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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittédd, onko silmalasiostoon liittyvilla yleisilla tekij6illa ja
lisdeduilla vaikutusta silmélasien ostopaatdkseen. Yleisia tekijoita tutkimuksessa ovat hinta,
kehysbrandi, muoti, liikkeen sijainti, tuttu ostopaikka tai kanta-asiakkuus, optikon tai silma-
ladkarin suositukset ja tuttavien suositukset. Optisella alalla asiakkaille tarjotaan monenlai-
sia lisdetuja, jotka vaihtelevat optikkoliikeketjuittain. Lisaeduiksi tutkimuksessa listattiin ta-
kuu, tyytyvaisyystakuu, vaihto-oikeus, palautusoikeus, silméalasivakuutus, silmélaseille tar-
jottava elinikainen huolto, osamaksumahdollisuus, tarjoukset, kaupanpaalliset ja bonusten
saanti. Lisdetujen vaikuttavuuden lisaksi tutkittiin sitd, muuttuuko niiden vaikutus vastaajan
sukupuolen, ian tai tulotason mukaan.

Tyo6n teoriaosuudessa kasitellaan silmalasien kayttdd Suomessa, ostokayttaytymista ja os-
topaatokseen vaikuttavia tekijoita, kuluttajansuojalain maardamia asiakkaan oikeuksia eri-
tyisesti optisen alan nakdkulmasta seké silmalaseja ostaville kuluttajille tarjottavia lisaetuja
Suomen eri optikkoliikeketjuissa.

Tutkimus oli kvantitatiivinen eli maarallinen ja se toteutettiin séhkoisella kyselylomakkeella
syksylla 2014. Kyselya jaettiin sdhkopostin ja sosiaalisen median kautta yhdella linkilla ja
internetin keskustelupalstoilla toisella linkilla. Yhteensa kyselyyn saatiin 205 vastausta. Kes-
kustelupalstojen kautta saadut vastaukset hylattiin niiden epéluotettavuuden takia. Myos
sahkodpostin ja sosiaalisen median kautta saaduista vastauksista jouduttiin karsimaan muu-
tama pois. Loppujen lopuksi kasiteltavéaksi jai 149 vastausta. Tulokset kasiteltiin SPSS-oh-
jelmalla.

Tutkimuksen mukaan yleisista tekijdista eniten ostopaatokseen vaikuttava tekija on hinta.
Lisdeduista tarjoukset vaikuttavat eniten, mik& on loogisesti yhteydessé hinnan vaikuttavuu-
teen. Jokseenkin vaikuttaviksi tekijoiksi nousivat myos tyytyvaisyystakuu, vaihto-oikeus ja
palautusoikeus.

Avainsanat silmélasit, lisdedut, ostokayttaytyminen
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The purpose of this thesis was to investigate if general factors and extra benefits have influ-
ence on the shopping decision when buying spectacles. General factors in this study were
price, frame brand, fashion, location of the store, familiarity of the store, recommendation of
an optician or an eye doctor and recommendation of an acquaintance. In the optical field the
extra benefits offered vary between different optical store chains. Extra benefits in this study
were guarantee, satisfaction guarantee, right to change or return the product, spectacle in-
surance, lifelong spectacle care, part payment opportunity, offers, extras customers get
thrown in and getting bonus. The influence of age, sex and income level on the results was
also investigated.

The theoretical part of the thesis discusses spectacle use in Finland, shopping behavior and
factors affecting the shopping decision, customer rights in consumer protection law and ex-
tra benefits that the customers can get in different Finnish optical store chains.

The study was quantitative and was carried out as a questionnaire in fall 2014. The ques-
tionnaire link was shared via e-mail and social media and another link in discussion forums.
Altogether 205 answers were received. Answers collected via discussion forums were ex-
cluded due to their unreliability. Some of the answers through e-mail and social media were
also excluded. Altogether 149 answers were left to analyse. The results were analysed with
SPSS-program.

The results of the study showed that price was the general factor that has major influence
on the shopping decision. In extra benefits special offers have the most influence, which is
logically connected to price. Satisfaction guarantee, right to change and right to return the
product are somewhat influential.

Keywords spectacles, extra benefits, shopping behavior
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1 Johdanto

Optikkoliikkeet tarjoavat silmélaseja ostaville kuluttajille seka ilmaisia ettd maksullisia li-
saetuja, joiden valikoima vaihtelee optikkoliikeketjuittain. Lisaetuina pidetdan ydintuot-
teeseen sisdltymattomia oston yhteydessa tarjottavia tavara- ja palveluosioita, joilla py-
ritdan erottautumaan positiivisesti kilpailijoista ja madaltamaan asiakkaan ostokynnysta
(Rope 2004b: 22). Optikkoliikkeissa tarjolla olevia lisdetuja ovat takuu, joka kattaa mate-
riaali- ja valmistusvirheet, tyytyvaisyystakuu, vaihto-oikeus, palautusoikeus, silmalasiva-
kuutus, silmalaseille tarjottava elinikainen huolto, osamaksumahdollisuus, tarjoukset,
kaupanpéaaélliset ja bonusten saanti. Opinnaytetydmme tarkoituksena on selvittaa, vaikut-
tavatko nama saatavilla olevat lisdedut silmélaseja ostavan kuluttajan ostopéattkseen,
mitk& lisdeduista vaikuttavat ostopaatdkseen eniten ja muuttuuko lisdetujen vaikutus os-
topaatokseen sukupuolen, idn tai tulotason mukaan. Lisdksi halusimme selvittaa, kenelle
optisen alan toimijoiden kannattaisi pyrkia tarjoamaan saatavilla olevia lisaetuja.

Saimme idean opinnaytetyéhémme kevaalla 2014. Idea syntyi pitkan pohdinnan tulok-
sena ja aihe ehti muuttumaan useaan otteeseen ennen lopullista aiherajausta, joka muo-
dostui kirjallisuuskatsauksen myo6ta. Opinnaytetydmme teoriaosuutta tydstimme kesan
ja alkusyksyn ajan, minka jalkeen toteutimme tutkimusosion. Teoriaosuudessa kasitte-
lemme silmalasien kayttéa Suomessa, laajasti ostokayttaytymista ja ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita, kuluttajansuojalain maaradamia asiakkaan oikeuksia erityisesti silmala-
sien ostoon liittyen seka silmalasien ostajien lisédetuja Suomen liikevaihdoltaan suurim-
missa optikkoliikeketjuissa. Naitd kaikkia osa-alueita pyrimme kasittelemaan nimen-
omaan optisen alan nakokulmasta. Tutkimukseemme liittyvalla kyselylla pyrimme kar-
toittamaan optisen alan nakodkulmasta tarkeiden yleisten tekijdiden ja liséetujen vaikut-
tavuutta silmélaseja ostavan kuluttajan ostopéattkseen. Liséksi pyrimme selvittdmaan,
onko yleisten tekijoiden tai lisdetujen vaikutustasossa eroa eri sukupuolten, ikaryhmien
tai tulotasoluokkien valilla. Kyselyssamme oli myds avoin vastauskentta, johon vastaaja
pystyi omin sanoin lisédmaan muita hanen nakdkulmastaan silmalasien ostopaatokseen

vaikuttavia tekijoita.

Opinnaytetyéhomme liittyva tutkimus oli kvantitatiivinen eli maaréllinen ja se toteutettiin
séhkoisen Google Forms -kyselylomakkeen avulla syksylla 2014. Kyselyn kohderyh-
mana olivat taysi-ikaiset silmalaseja kayttavat kuluttajat. Kyselya jaettiin sahkopostin ja

sosiaalisen median kautta yhdell& linkill& ja internetin keskustelupalstoilla toisella linkilla.



Yhteensa kyselyyn saatiin 205 vastausta. Keskustelupalstoilla jaetun linkin kautta saadut
vastaukset, joita oli 52 kappaletta, hylattiin niiden epaluotettavuuden takia. llmeni, etta
yksi vastaajista oli antanut useita vastauksia tavoitteenaan vaaristaa tutkimustuloksia.
Lisaksi muutamia vastauksia jatettiin kayttamatt&, koska vastaajat eivat kuuluneet kyse-
lymme kohderyhmaan. Loppujen lopuksi kasiteltavaksi jai 149 vastausta, joita kasiteltiin
SPSS-ohjelmalla.

Tyomme nimellisena tilaajana toimi Suomen Optinen Toimiala.



2 Silmalasien kayttd Suomessa

Vuonna 2011 Taloustutkimus Oy:n Optisen alan tiedotuskeskuksen toimeksiannosta to-
teuttamassa Silmalasien kaytto -tutkimuksessa kartoitettiin suomalaisten silméalasien, pii-
lolasien ja aurinkolasien kaytt6a, kayttotilanteita, lasien uusimisvalia, ostopaikkoja ja ra-
han kayttda laseihin. Kayttotutkimuksen mukaan vajaa puolet suomalaisista kayttaa sil-
malaseja saanndllisesti ja noin viidesosa satunnaisesti. Tutkimukseen vastanneista sil-
malasien kayttajista 60 prosenttia kayttaa silmalaseja jatkuvasti ja noin kolmasosa aino-
astaan lukiessaan. Silmalasien kayttd yleistyy merkittdvasti 40 ikavuoden jalkeen
ik&ndon myota. (Silmélasien kayttotutkimus 2011.) On oletettavaa, ettei silmalasien
kayttd ole huomattavasti muuttunut vuoden 2011 jalkeen, minka vuoksi kayttotutkimuk-
sen tuloksien oletetaan vastaavan nykyista tilannetta.

Silméalasien kayttd on kayttotutkimuksen mukaan yleisempaé naisten kuin miesten kes-
kuudessa. Esimerkiksi 40—-49-vuotiaiden ikAryhméssa naisista 74 ja miehista 53 prosent-
tia kertoi kayttavansa silméalaseja. Tutkimuksen mukaan ero naisten ja miesten silméla-
sien kayton aktiivisuudessa on pienimmillaédn 15-19-vuotiaiden, 30—-39 -vuotiaiden, 60—
69-vuotiaiden ja yli 70-vuotiaiden ikaryhmissa. Naissa ryhmissa sukupuolten valinen ero
kayttdaktiivisuudessa on enintaan 3 prosenttiyksikkda. Kaikissa muissa ikaryhmissa su-
kupuolten valinen ero on 13 prosenttiyksikkta tai sitd enemman niin, etta naisista pro-

sentuaalisesti suurempi osuus kayttaa silmalaseja. (Silméalasien kayttétutkimus 2011.)

Silmalasien kayttotutkimuksen perusteella vaikuttaisi silta, ettd yhd useammalla on kay-
tossdan enemman kuin yhdet silmalasit. Noin kolmasosalla on kaytéssaan kahdet silma-
lasit ja viidesosalla kolmet tai sitd useammat silmalasit. Noin puolet vastaajista kertoi
kayttavansa vain yksia silméalaseja. Vuonna 2007 kahdet lasit oli vain noin neljanneksella
vastaajista, kolmet tai useammat lasit vain alle 10 prosentilla ja yhdet lasit %5-0salla vas-
taajista. Yleisin lasityyppi on tutkimuksen mukaan yksiteholasit, joskin yli 44-vuotiailla
vastaajilla moni- ja kaksitehosilméalasien kaytto yleistyy vahentden naisséa ikaryhmissa
yksiteholasien prosentuaalista osuutta. Valmislasien kayttaminen on tuplasti yleisempaa

miehilla verrattuna naisiin. (Silmalasien kayttotutkimus 2011.)

Silmélasien kayttajista reilu kolmasosa ostaa uudet silmélasit vuoden vélein. Lahestul-
koon yhta monella eli noin kolmannekselle vastaajista uusintavali on noin 2 vuotta. Nel-
jasosalla vastaajista uusintavali on 3-5 vuotta ja alle 10 prosentilla tata pidempi. Silma-

lasit ostetaan padasiassa optikkoliikkeestd Suomesta eika ostopaikan suhteen nayttanyt



tapahtuneen suurta muutosta vuodesta 2007 vuoteen 2011. Vain hiukan reilu 10 pro-
senttia vastaajista kertoi ostaneensa silméalasit muualta kuin optikkoliikkeestd Suomesta.
(Silméalasien kayttotutkimus 2011.)

Suomen optisen alan vuoden 2013 toimialakatsauksesta ilmenee, ettéd keskimé&arin sil-
malaseista maksettiin 224 euroa. Yksitehojen keskihinta oli 152 euroa ja monitehojen
332 euroa. (Toimialakatsaus 2013). Silmalasien kayttétutkimuksesta ilmenee, etta naiset
kayttavat keskiméaarin miehia enemman rahaa silmalaseihinsa. Reilu puolet naisista ja
noin neljadkymmenta prosenttia miehistd maksaa silmalaseistaan 300 euroa tai enem-
man. Naisista vain kahdeksasosa kaytti viimeksi ostettuihin silmalaseihin 100 euroa tai
vahemman, kun miehistd taman summan edellisiin laseihin kaytti joka viides. Keskihin-
taisia 101-300 euroa maksavia laseja osti miehista ja naisista suunnilleen sama osuus,

40 prosenttia, vastaajista. (Silmalasien kayttotutkimus 2011.)



3 Ostokayttaytyminen

Ostaminen on niin arkipaivainen tapahtuma, ettei sitd useinkaan jokapéaivaisessa ela-
massa pohdita sen syvallisemmin. Ihmiset ovat todella erilaisia ostotavoissaan eli siing,
mit& ja mista he ostavat, kuinka usein ja kuinka paljon he ostavat, mitéa asioita he pitavat
ostamisessa tarkeina ja paljonko he kayttavat ostoksiinsa rahaa. Jotta markkinoija voisi
tayttaa asiakkaiden toiveet ja tarpeet parhaalla mahdollisella tavalla, on hdnen hyvin tar-
ked ymmartaa erilaisten asiakkaiden ostamiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom — Lep-
panen 2007: 49-51.)

Ostokyky ja ostohalu ovat kaksi ostamiseen pddasiassa vaikuttavaa tekijaa. Ostokyvylla
tarkoitetaan paaasiassa asiakkaan taloudellisia mahdollisuuksia ostaa ja sité rajoittavat
eniten hanen kaytettavissaan olevat tulot. Ostokykyyn vaikuttavat myds ostajan saasta-
mishalu, luoton saamisen mahdollisuus seké tuotteiden hinnat. Myds ostamiseen kay-
tettdvissa oleva aika vaikuttaa ostokykyyn, mink& vuoksi on kehitetty erilaisia tapoja pal-
vella kiireisia asiakkaita. Téllaisia keinoja ovat esimerkiksi nettikauppa, posti- ja puhelin-
myynti seka kotiinkuljetus. (Bergstrom — Leppanen 2007: 50.)

Ostohalu on ostajan tunne siitd, miten tarkeaksi han kokee tarpeensa tyydyttdmisen ja
ostamisen. Ostohaluun vaikuttavat ostajan sekéa sisdiset eli itsestaan johtuvat, ettd ulko-
puoliset tekijat. Myds markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ostohaluun esimerkiksi tarjoa-
malla uudenlaisia tuotteita, sopivia hintoja tai houkuttelevia ilmoituksia. Ostajan kulutuk-

sessa nakyy aina hanen ostokykynsa ja ostohalunsa. (Bergstrém — Leppanen 2007: 50.)

3.1 Ostoprosessi

Oleellista ostopaatosprosessissa on kaksivaiheisuus. Ensimmaisessa vaiheessa paate-
taan, ostetaanko joku tuote tai palvelu, esimerkiksi elintarvikkeita, auto tai matka. Toi-
sessa vaiheessa pohditaan, minkdlainen ja mika tuote valitaan eli se, kenen tarjoama
tuote on tai mink& merkkinen se on. Ensimmaisessa vaiheessa ihmisen halut ja koetut
tarpeet toimivat impulsseina lahted hankkimaan jokin tuote. Toisessa vaiheessa, kun
lahdetddn valitsemaan mieleista tuotetta itselleen lukuisten vaihtoehtojen joukosta, on
kyse l&hinna siita, mik& vaihtoehdoista nayttaa ja tuntuu silla hetkella parhaalta mahdol-
liselta. (Rope — Pyykk6 2003: 151.)



Ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemisella ja méaarittelylla. TAman jalkeen tarpeisiin
lahdetaén etsiméén vaihtoehtoisia ratkaisuja ja niille mahdollisia hankintalahteita. Mikali
ratkaisuille ei ole vield tiedossa tarjoajia, ne selvitetdan. Seuraavaksi vaihtoehtoja arvi-
oidaan ja vertaillaan tarpeen pohjalta, minka jalkeen tehdaéan ostopaatds. Periaatetasolla
tama kaava toistuu ostajasta ja ostettavasta tuotteesta riippumatta. (Rope 2004a: 20—
24.) Ostoprosessin vaiheisiin vaikuttavat osaltaan myos yksilon tarpeet, motiivit, asen-
teet ja ostokyky. Ulkoisesti yksilon ostopdatokseen vaikuttavat taméan perhe, ystavat,
tydkaverit, yhteiskunta seka kulttuuri. Myés markkinointi osaltaan vaikuttaa yksilén osto-

paatdkseen. (Bergstrom — Leppanen 2007: 49.)

Silmalasien ostoprosessi noudattaa paaosin yleisen ostoprosessin kaavaa, joskin osto-
prosessin vaiheet voivat sisalloltaan vaihdella yksil6ittain heidan erilaisten tarpeidensa
vuoksi. Ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemisella ja maarittelylld, jotka tapahtuvat esi-
merkiksi silloin, kun yksild6 huomaa nakoénsa heikentyneen tai olemassa olevien silmala-
siensa vioittuneen. Taman jalkeen yksilo lahtee etsimaan vaihtoehtoisia ratkaisuja kuten
silmélaseja, piilolinsseja tai mahdollisesti jopa silmaleikkausta sekd hankintapaikkoja
edella mainituille. Kartoitettuaan vaihtoehdot ja mahdolliset ostopaikat kuluttaja vertailee
saatavilla olevia vaihtoehtoja, jotka silmélasien ostoa tarkastellessa on luokiteltavissa
paaasiallisesti erilaisiin kehys- ja linssivaihtoehtoihin. Vaihtoehtojen kartoitusta ja vertai-

lua seuraa lopullinen ostopaatos eli silmalasien tilaaminen.

3.2 Demografiset tekijat

Ihmisen demografiset tekijat eli henkilokohtaiset taustatekijat vaikuttavat siihen, miten
han toimii ostotilanteissa ja suhtautuu mainontaan (Rope — Pyykko 2003: 33). Tarkeim-
pid ostamisen taustatekijditd ovat henkilon ika, sukupuoli, perheen koko, asuinpaikka,
ammatti, koulutus, tulot, kieli ja uskonto. lhmisen tausta nékyy ostamisessa, mika ohjaa
hanen valintojaan ja kayttaytymistaan. Ostamisen demografiset tekijat, eli taustatekijat,
ovat tosiasioita ostajasta ja ne ovat yleensa helposti selvitettavissa. Demografisia teki-
j6ité on helppo mitata ja niistd on saatavissa tilastoja. Esimerkiksi perheelliset ja yksin-
elgjat, aivan kuten naiset ja miehetkin, ostavat erilaisia tuotteita eri paikoista. Kaikkea
ostamista ei kuitenkaan voida selittaa taustatekij6illa, silla ne eivat kerro esimerkiksi sita,
miksi joku ostaa merkkivaatteita tai joku inhoaa ostoksilla kaymista. (Bergstrom — Lep-
panen 2007: 51-53.)



3.3 Psykologiset tekijat

Ihmisen ostohaluun vaikuttavat toisiinsa vahvasti kytkoksissa olevat psykologiset tekijat.
Ne ovat yksilon ostokayttaytymiseen ja ostamiseen vaikuttavia sisdisia seikkoja, joihin
markkinoinnilla halutaan vaikuttaa. Kukaan ostaja ei ole samanlainen, vaan jokainen ku-
luttaja eroaa toisesta aina jossakin suhteessa. Psykologisia tekijoitéa ovat ihmisen tar-
peet, motiivit, asenteet sekd elamantyyli ja ne ovat kullakin ihmisella hyvin yksildlliset.
(Lahtinen — Isoviita 2004: 20.)

3.3.1 Tarpeet

Kuluttajan toimintaa erilaisissa valinta- ja paatoksentekotilanteissa ohjaavat tarpeet.
Yleisimpid kayttaytymistad ohjaavia tarpeita hydodykemarkkinoilla ovat biologiset, psyyk-
Kkiset ja sosiaaliset tarpeet. Biologisia tarpeita ovat esimerkiksi nalka, jano ja turvallisuu-
den tunteen tarve. Psyykkisia tarpeita taas ovat esimerkiksi saavutuksen, hy6étymisen ja
nautinnon tarpeet. Sosiaalisia tarpeita ovat esimerkiksi tarve kuulua yhteis6on, tarve hal-
lita ja tarve miellyttdd muita. (Lampikoski ym. 1995: 83.) Ostopaatds muodostuu aina
tarpeen perusteella. Eri tarpeita voidaan tayttdd myymalla samaa tuotetta. Tarpeet voi-
daan luokitella kayttotarpeisiin ja vélinetarpeisiin sen mukaan, mika rooli niilla on osto-
prosessissa. (Rope 1995: 65—-66; Rope — Pyykkd 2003: 61-62.)

Kayttotarve tarkoittaa sita, mihin hankittavaa tuotetta ajatellaan kaytettavan (Rope 1995:
66; Rope — Pyykk6 2003: 47). Kayttétarpeet muodostavat ostoprosessin perustan seka
ovat edellytys ostamiselle ja nain liittyvat ostoprosessin ensimmaiseen vaiheeseen.
Tuotteen myymiselle ei ole edellytyksid, mikali kohdekuluttajalla ei ole sille mitdan kayt-
tv4. (Rope 1995: 66; Rope — Pyykkd 2003: 62.)

Vélinetarve tarkoittaa kuluttajan henkilokohtaisia motiiviperusteita, joiden pohjalta han
tekee paatdksensa. Naitd motiiviperusteita voivat olla esimerkiksi tarve olla ihailtu ja
tarve kuulua joukkoon. Jos valinta tehdaan useiden vaihtoehtojen joukosta, on motiivi-
peruste aina ratkaiseva. (Rope 1995: 67; Rope — Pyykkd 2003: 63.) Motiiviperustat voi-
daan jakaa asia- ja tunnemotiiveihin. Asiamotiivi perustuu siihen, mita kayttotarkoitusta
varten hankittava tuote ostetaan. Tunnemotiivi taas liittyy siihen, miksi asiakas ostaa esi-
merkiksi juuri tietyn merkkisen tuotteen, vaikka se ei valttdmaéatta olisi edullisin tai kaunein.
(Rope — Pyykko 2003: 148.)



Silmalasien ostoon liittyvia ja vaikuttavia tarpeita tarkastellessa huomataan, etta silma-
lasit voivat olla joko kaytto- tai valinetarve. Kayttdtarve silmélasit ovat henkilélle, jolla on
niin huono ndko, ettei han selvid arjestaan ilman nakéa korjaavia silméalaseja. Valinetarve
silmélasit ovat henkildlle, joka hankkii ne ennemmin silméalasien brandin tai tyylin perus-

teella kuin nadnkorjausmielessa.

Abraham Maslow etsi selitysta sille, miksi tietyt tarpeet tiettyna ajankohtana ohjaavat
ihmista. Hanen vastauksensa oli, ettd inhimilliset tarpeet ovat jarjestaytyneet hierarkiaan
(ks. kuvio 1) alkaen kiireellisimmasta - 1) fyysiset tarpeet, 2) turvallisuuden tarpeet, 3)
sosiaaliset tarpeet, 4) arvostuksen tarpeet ja 5) itsensa toteuttamisen tarpeet. Ihmiset
yrittavat tyydyttaa ensin kaikista tarkeimmat tarpeensa. Kun kiireellisin tarve saadaan
tyydytettyd, ihminen yrittda seuraavaksi tyydyttaa seuraavaksi tarkeimman tarpeensa.
Kun tarve herattda tarpeeksi suuren innon toimia halutun padmaaran tavoittamiseksi,
tulee siitéa motiivi. Motiivilla on kaksi puolta: intensiteetti, jolla tarpeen tyydyttamista lah-
detédén tavoittelemaan ja pysyvyys eli se, onko tarve hetkellinen vai pysyva. (Kotler —
Keller — Brady — Goodman — Hansen 2009: 237-238.)

Itsensa
toteuttamisen
tarve

Esteettiset ja alylliset tarpeet

/ Arvostuksen tarve \
/ Turvallisuuden tarve \

Fyysiset tarpeet

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Kotler ym. 2009: 239)

Maslowin tarvehierarkiassa silmalasit voivat oikeastaan kuulua mille tahansa tasolle. En-
simmaisella tasolla fyysisena tarpeena silmélasit ovat sama kuin edellda mainittu kaytto-

tarve eli edellytys pystya toimimaan ja likkumaan huonosti ndkevalle henkil6lle. Toisella



tasolla turvallisuuden tarpeen tayttgjana silmalasit voivat lisatéa turvallisuuden tunnetta
tilanteissa, joissa on tarked n&hda hyvin, esimerkiksi autoa ajaessa. Sosiaalisiin tarpei-
siin silmalasit vastaavat, jos esimerkiksi kaikilla omassa perheessa tai kaveriporukassa
on silmalasit. Lasien hankinta saattaa lisata yhteenkuuluvuuden tunnetta téllaisissa ti-
lanteissa. Monet kokevat, ettd silmalasit tekevat kantajastaan fiksumman, vakuuttavam-
man ja jopa vanhemman nakoisen. Jos silmélasit hankitaan naista syistd, vastaavat ne
arvostuksen tarpeeseen eli neljannen tason tarpeeseen. Viimeisend Maslowin hierarki-
assa on itsensé toteuttamisen tarve. Siihenkin tarpeeseen silmélasit voivat vastata jois-
sakin tapauksissa. Kehyksia on saatavilla vaikka minkalaisia ja -tyylisia ja niiden avulla
on helppo luoda tai korostaa omaa persoonallista tyylidan. Monilla taiteilijoilla onkin per-

soonalliset silméalasit ravakan pukeutumisen tai erikoisen hiustyylin lisaksi.

3.3.2 Motiivit

Usein tarpeiden sijaan puhutaan motiiveista, jotka voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin
ostomotiiveihin. Jarkiperéiset ostomotiivit voidaan jakaa vield primaarisiin ja sekundaa-
risiin motiiveihin. Primaarisia eli tuotevalintaan vaikuttavia jarkiperaisia motiiveja ovat
esimerkiksi hinta ja tuotteen tarpeen mukaiset ominaisuudet. Sekundaarisia eli merkki-
valintaan vaikuttavia jarkiperaisia motiiveja ovat esimerkiksi tunnettu merkki ja ammatti-
laisen suositus. Tunneperdiset ostomatiivit voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedostamat-
tomiin motiiveihin. Tiedostettuja tunneperaisid motiiveja ovat esimerkiksi tuotteen muo-
toilu, tuotteen vari ja yksityiskohdat. Tiedostamattomia tunneperéisia motiiveja ovat esi-
merkiksi unelmointi menestyksesta tuotteen avulla ja ylpeyden tunne tuotteesta. (Lam-
pikoski ym. 1995: 85.) Motiivit voidaankin maaritella hyddykemarkkinoinnin yhteydessa

kasitteiksi ostosyy tai valintaperuste. (Rope — Pyykkd 2003: 147).

Silmalasiostoksilla motiivit ohjaavat silmalasien valintaa ja ostopaatdsta kokemustemme
perusteella. Primaarisista jarkiperaisista motiiveista tarve on yleensé ensimmainen asia,
joka saa asiakkaan lahtemaan silmalasiliikkeeseen ja kdynnistad ostoprosessin. Hinta
vaikuttaa monilla lopulliseen valintaan kaikista eniten. Sekundaarisista jarkiperaisista
motiiveista kehysten merkilla saattaa olla vaikutusta valintaan. Joillekin asiakkaille tietyn
merkkisen kehyksen |6ytyminen on yksi tarkeimmisté asioista, toisille silla ei ole vaiku-
tusta. Ammattilaisen eli tassa tapauksessa optikon tai silmalaakarin suosituksilla on
myds useimmiten merkitysta. Jos optikko ammattilaisena osaa perustella tietyn mallisen
kehyksen valinnan linssityypin tai istuvuuden perusteella, asiakas usein kuuntelee optik-

koa ja tekee paattksensa sen perusteella. Tiedostetut tunneperaiset motiivit ohjaavat
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myds valintaa silmalasiostoksilla. Kehyksen muodolla, vérilla ja koristeilla on paljonkin
merkitysta kehysvalinnassa. Asiakkaan lempivérit ja muut yksilolliset mieltymykset vai-
kuttavat ostopaatokseen. Vaikka kehys olisi malliltaan ja istuvuudeltaan hyva, mutta véri
on vaara, ei kauppoja valttdAmatta synny ja asiakas jatkaa sopivamman vaihtoehdon et-
sintdd. Tiedostamattomat tunneperaiset motiivit ovat ehka vahemman merkittavia teki-
joita silméalasien ostopaatoksen suhteen, mutta saattaa niillakin olla merkitysta. Pitaahan
uusien silméalasien olla sellaiset, joita kehtaa kayttaa ylpeédna esimerkiksi tydpaikalla ja

joista toivottavasti saa kehuja tuttaviltaan.

3.3.3 Arvot ja asenteet

Arvot maarittelevat ihmisten kasityksia siitd, mika on oikein tai mika vaarin, ja mika hyvaa
tai mikd huonoa. Arvot ohjaavat elamaamme ja tekemisidmme suotuisammaksi. Arvojen
mukaisesti ihmiset pitavat tietynlaista kayttaytymista hyvaksyttavana ja toisenlaisia kayt-
taytymismalleja ei-hyvaksyttavina tai kiellettyina. Arvojen perustana on moraali, johon
perustuu myos yleinen hyvaksyttavyys. Jokaisella ihmisella on oma moraalinsa, joka oh-
jaa hénen arvojaan ja asenteitaan ja jonka pohjalta han méaarittelee, mikd on héanesta
oikein ja hyvaksyttavaa ja mika vaarin. (Rope — Pyykkd 2003: 132.)

Asenne on ihmisen tapa suhtautua erilaisiin asioihin, esimerkiksi toisiin ihmisiin, tuottei-
siin tai yrityksiin, ja ne vaikuttavat ihmisen tunteisiin ja toimintaan. Asenteissa on aina
mukana ihmisen tietoja ja uskomuksia. Esimerkiksi, jos mediassa jostakin tuotteesta an-
netaan negatiivinen kuva, se vahvistaa jo aiempaa muodostunutta huonoa kuvaa tuot-
teesta. Toisaalta, jos aiempi kasitys tuotteesta on ollut positiivinen, yksi huono uutinen
ei valttamatta kumoa tata kasitysta, mutta se voi muuttaa suhtautumista varovaisem-

maksi. (Bergstrom — Leppéanen 2007: 56.)

Useat eri asiat vaikuttavat asenteiden syntymiseen. Viestintavalineiden kautta saatavat
tiedot sekd omat ja muiden kokemukset muokkaavat kasityksia tuotteesta ja ovat tarkeita
asenteiden synnyssa. Esimerkiksi huono palvelu saa helposti siirtymaan toisen yrityksen
asiakkaaksi. Lisaksi huonoista kokemuksista kerrotaan muille todenndkodisemmin kuin
hyvistd kokemuksista. Asenteita opitaan lisaksi elinymparistdsta, johon kuuluvat perhe,
tuttavat ja ystavat. Nama ovat inmiselle enemman tai vihemman tarkeita ryhmia. Myos
elinymparistoon kuuluva kulttuuri muovaa omalta osaltaan asenteita. Kulttuurin vaikutuk-
sen huomaa erilaisina asenteina, jotka tulevat esiin, kun ollaan tekemisissa vieraiden

kulttuurien edustajien kanssa. (Bergstrom — Leppanen 2007: 56-57.)
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3.3.4 Ostajatyypit

Ostajat ryhmitellaan elamantyylin ja ostamiseen suhtautumisen mukaan eri ostajatyyp-
peihin. Erilaiset ostotilanteet vaikuttavat siihen, miten ostajatyyppiin liittyvat ominaisuu-
det vaihtelevat tilanteesta toiseen. Esimerkiksi joku voi pitda hyvinkin paljon vaatteiden
ostamisesta, mutta ei viihdy lainkaan elektroniikkakaupassa. (Bergstrom — Leppénen
2007: 68.) Bergstromin ja Leppasen mukaan ostajatyypit voidaan jakaa esimerkiksi seu-

raavasti:

1. Taloudellinen ostaja. Han haluaa saavuttaa ostoillaan parhaan mahdollisen hy6-
dyn ja hén seuraa tiiviisti tuotteiden hinta-laatu -suhdetta. Han vertailee ja painot-
taa valinnoissaan hintaa, laatua ja liikkeen valikoimaa. Hanta ei juurikaan kiin-

nosta liikkeen palvelut tai henkilosto.

2. Yksilollinen ostaja. Han haluaa olla erilainen ja korostaa yksilollisyyttaan. Han
haluaa erottua ostoksillaan muista. Hanta ei kiinnosta muiden ihmisten mielipiteet

ja han on usein valmis kayttamaan rahaa korostaakseen erilaisuuttaan.

3. Shoppalilija-ostaja. Han pitdd ostoksilla kdymisesta ja hdn saa siita mielihyvaa.

Han on aktiivinen ostosten tekija.

4. Innoton ostaja. Hanelle ostaminen on pakollinen paha, eika han juuri valita os-
toksilla kaymisestd. Han menee ostoksille vain silloin, kun on pakko. Innoton os-
taja haluaa saastda aikaa ja vaivaa, joten han ostaa nopeasti ja laheltéa mietti-

matta tai vertailematta sen kummemmin vaihtoehtoja.

5. Sosiaalinen ostaja. H&n haluaa asioida liikkeissa, joissa on hanelle tuttu henkilo-
kunta. Han pyrkii luomaan henkildsuhteita liikkeen asiakaspalvelijoihin ja on

usein hyvin liikeuskollinen.

6. Eettinen ostaja. Han ostaa tarkeiden arvojen perusteella. Han suosii esimerkiksi
ekotuotteita tai kotimaista tuotantoa. Han saattaa velvollisuuden tunteesta ostaa
pienesta lahikaupasta, silla h&n haluaa pitaa kaupan pystyssa. (Bergstrom — Lep-
panen 2007: 68—69.)
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Ostajatyyppeja optikkoliikkeissa voisi luonnehtia esimerkiksi seuraavalla tavalla:

Taloudellinen ostaja saattaa valita optikkoliikkeista sen, josta han saa silmalaseille par-
haimman tarjouksen. Han luultavasti kiertelee ennen ostopaéatoksensa tekemista use-
ammassa liikkkeessa ja tekee hintavertailuja. Hantd myos toisaalta kiinnostaa silméala-
seissa kehysten ja linssien laatu ja ominaisuudet, joten edullisin hinta ei valttdmaétta ole
hanen paakriteerinsa ostopaatosta tehdessa. Han ei osta silmalaseja hetken mielijoh-
teesta, vaan saattaa kayda sovittamassa mieleistaan kehystd useammankin kerran en-

nen kuin on valmis neuvottelemaan kaupoista.

Yksilollinen ostaja korostaa yksilollisyyttédan, joten han ei valttdmatta mene ensim-
maiseksi kaikkein suosituimpien optikkoliikeketjujen myymaléihin. Han valitsee luulta-
vasti ostopaikakseen optikkoliikkeen, josta hédn saa erikoisempia ja yksil6llisempid ke-
hyksia — sellaisia kehyksia, millaisia ei muualta saa ja millaisia muilla ei ole. Han saattaa

hyddyntaa myds ulkomaalaisia nettikauppoja, joissa valikoima voi olla suurempi.

Shoppailija-ostaja saattaa ostaa silmalaseja siksi, ettd han pitaé niistd. Hanella ei valtta-
matta ole aina ongelmaa nakonsa kanssa, vaan han haluaa mahdollisesti uudet silméa-
lasit vaihtelun vuoksi tai eri tyyleihin sopiviksi. Han saattaa ostaa kerralla useammat sil-
malasit — erityisesti jos ne ovat tarjouksessa. Toisaalta hanella ei valttamatta ole lainkaan
tarvetta naonkorjaukselle, mutta hén saattaa ostaa optikkoliikkeesta esimerkiksi val-

misaurinkolaseja tai silmalaseja imagolaseiksi.

Innoton ostaja hankkii silmalasit luultavasti vasta silloin, kun hanell& on niille akuutti
tarve, esimerkiksi vanhojen lasien rikkoutuessa tai havitessa. Han menee ostoksille luul-
tavasti ensimmaiseen vastaan tulevaan optikkoliikkeeseen tai liikkeeseen, jossa han
paasee naontutkimukseen nopeimmin — mieluiten heti. Koska héan ei pida ostoksilla kay-
misesta, han ei valttamatta vertaile kehyksien tai linssien ominaisuuksia tai hintoja, eika
jaksa pitkdan sovitella kehyksia omille kasvoilleen. Han saattaa luottaa vahvasti tyonte-
kijan mielipiteeseen ja tekee ostopaatdksen nopeasti ensimmaisten sopivien kehysten

l0ydyttyd. Hanella lasien uusimisvali saattaa olla hyvinkin pitka.

Sosiaalisella ostajalla saattaa olla tuttu luotto-optikko, jonka puoleen han kaantyy aina
nakdongelmiensa kanssa, silla hanelle voi olla tarkead, etté optikko tuntee koko hanen

nakohistoriansa. Han tekee luultavasti silmalasi- ja piilolinssihankintansa aina samasta
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paikasta, silla hanelle on tarke&a tuttu ostopaikka ja tuttu henkilokunta. Hanelle silméala-
sien hankinta on aina sosiaalinen tapahtuma. Han saattaa olla saman myymalan asiakas

vuosikymmenten ajan, joskus jopa koko elamansa.

Eettiselle ostajalle luultavasti tArkeinté silméalaseissa on kehysten ja linssien kotimaisuus,
laatu ja kestavyys. Han saattaa myos tehdd ostoksensa mieluummin pienesta yksityi-
sestd optikkomyymalasta, silla han haluaa tukea paikallista yritystd. Hanelle voi olla

myds tarkeaa, etta silmalasit hiotaan Suomessa, eikd esimerkiksi kaukana ulkomailla.

3.4 Sosiaaliset tekijat

Ostamiseen liittyy aina sisaisten tekijoiden lisaksi ulkoisia tekijoita. Ostamiseen liittyvia
ulkoisia tekijoita kutsutaan sosiaalisiksi tekijoiksi. Tallaisia ovat toiset ihmiset, esimerkiksi
perhe ja tuttavat. (Bergstrom — Leppanen 2007: 60.) Sosiaaliset tekijat selittavat kulutta-
jien kayttaytymisessa havaittavia selvia, monesti toistuvia saéannonmukaisuuksia. Luon-
teeltaan ihminen on sosiaalinen olento, joka elaa ja toimii ihmisten keskell&, esimerkiksi
juuri perheessa, yhteistissa, asuinymparistbissa tai tyopaikalla. Yhteiskunnassa ihminen
toimii yleensa jatkuvassa vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Sosiaaliset teki-
jat, kuten arvot, normit ja roolit, muotouttavat tallaista vuorovaikutusta. (Lampikoski ym.
1995: 95.)

Ihmisen elamasséa perhe on yksi tarkeimmistd vaikuttajista. Lapsen ja nuoren asentei-
den, tapojen ja tottumusten muodostumisessa vanhempien vaikutuksella on merkittéava
rooli. Nuorten omiin perheisiin ja kulutukseen heijastuu usein lapsuuskodin tottumukset,
ja siksi monia lapsuudenkodin tapoja siirretdédn omaan perustettavaan perheeseen tay-
sin tiedostamatta. Kulutustottumukset, jotka opitaan perheessa, ovat usein hyvin pysy-
vid. Ostamisen suhteen perheessé voi olla selkea roolijako siind, kuka ostaa mitékin.
Vaikka sukupuoliroolit ostamisessa ovatkin tasoittuneet, edelleen on tuotteita, jotka miel-
letddn enemman vain toisen sukupuolen hankittavaksi. Esimerkiksi naisten ajatellaan
ostavan enemman péivittaistavaroita ja miesten elektroniikkaa. (Bergstrom — Leppéanen
2007: 61-62.)

Viiteryhmat ovat myos tarkeitd vaikuttajia ihmisen elamassa ja kuluttamisessa. Viiteryh-
mill& tarkoitetaan niitd ryhmid, joihin ihminen haluaa elamansa aikana kuulua tai samais-
tua. Viiteryhman kasite on hyvin laaja. Ryhmiin ei valttamatta tarvitse olla konkreettisesti

yhteydessa, eikd niiden jasenid tarvitse tuntea. Viiteryhmat ihmisen elinaikana my6s
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vaihtuvat ja niiden merkitykset muuttuvat. Viiteryhméat vaikuttavat hyvin eri tavoin osta-
miseen. Ryhmid, joissa ollaan jasenind, ovat jAsenryhmia. Perhe, tydyhteisd, harrastus-
ryhma ja ammattiliitto ovat esimerkkeja tallaisista jasenryhmisté. Joissakin jasenryh-
missa yhteenkuuluvuus on merkittdvaa, kuten urheilujoukkueissa. Toisissa jasenryh-
missa jasenet eivat valttamatta edes tunne toisiaan, kuten esimerkiksi ammattiliitoissa.
(Bergstrém — Leppénen 2007: 63—-64.)

Ryhmat, joiden jasenyytta tai hyvaksyntaa tavoitellaan, ovat ihanneryhmia. Esimerkkeja
ihanneryhmista ovat urheiluseurat, jengit tai bandit. Tallaiseen ryhméaan koetaan vahvaa
yhteenkuuluvuutta ja siihen halutaan samaistua. lhanne voi olla myds yksittainen hen-
kilo, idoli, jota ihaillaan ja johon halutaan samaistua. Idoleita ovat usein urheilijat, muusi-
kot ja muut julkisuuden henkil6t. Idoleita kaytetaan markkinoinnissa luomaan positiivista
mielikuvaa tuotteesta. Vastakohtana ihanneryhmille ovat negatiiviset rynmat, joiden ja-
senyytta ei tavoitella, eika kyseisen ryhman suosimia tuotteita haluta ostaa. (Bergstrom
— Leppéanen 2007: 64.)

3.5 Taloudelliset tekijat

Seikoista, jotka vaikuttavat ostokykyyn, kaytetdan nimitysta ostamisen taloudelliset teki-
jat. Jotta tuotteen ostaminen onnistuu, kuluttajalla tulee olla ostohalun liséksi riittavasti
ostokykyad. Ostopaatokseen vaikuttaa eniten taloudessa kaytettavissd olevan rahan
maara eli tulot. My6s muut yhteisotekijat vaikuttavat kuluttajan ostokykyyn. Esimerkiksi
yleinen taloustilanne vaikuttaa ostopaatdksiin. Kun yleinen taloustilanne on huono, ky-
synta laskee ja kuluttajan ostovoima heikkenee. Laman aikana kuluttajat tulevat yleensa
my0Os asenteellisesti varovaisemmiksi kuluttamisensa suhteen. Kuluttajien ostokykyyn
vaikuttaa myds valtiovalta yleisen talouspolitikan kautta saatelemalla verotusastetta ja
korkotasoa. (Lahtinen — Isoviita 2004: 24.)

3.6 Sosiaalisen median vaikutus

On todettu, etta tyytyvainen asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelukokemuksesta
keskimaarin kolmelle henkildlle, kun taas tyytymaton asiakas jakaa huonon kokemuk-
sensa yhdelletoista (Lahtinen - Isoviita 1999: 4-5). Sosiaalisen median eli yhteiséllisen
median vaikutus yksilén valintoihin liittyen on kasvanut sosiaalisen median yleistyttya

(Sosiaalisen median merkityksellisyys 2014). Sosiaalisen median palveluita ovat muun
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muassa Facebook, YouTube, Instagram seka erilaiset keskustelu- ja blogisivustot. Aiem-
min mainittu hyvien ja huonojen palvelukokemuksien jakamiseen liittyva logiikka ei to-
dennékdisesti sellaisenaan endéa nykyisin pade, silla sosiaalisen median ansiosta kulut-
tajat pystyvat jakamaan kokemuksensa yh& nopeammin ja yha laajemmalle joukolle ih-

misia.

Optisella alalla sosiaalisen median vaikutuksen lisdantyminen nakyy esimerkiksi niin,
etta jotkin optikkoliikkeet ovat perustaneet itselleen Facebook-sivuja, joiden kautta kulut-
tajat voivat 10ytaa tietoa esimerkiksi likkeen tuotevalikoimaan tai tarjouksiin liittyen. So-
siaalinen media toimii ikaan kuin ilmaisena mainostuskanavana. Viime aikoina optisella
alalla ovat yleistyneet myds erilaiset blogiyhteisty6t, joissa bloggaaja testaa kuluttajana
tietyn yrityksen tai ketjun tuotteita ja palveluita, minka jalkeen han kirjoittaa blogiinsa ko-
kemuksistaan testaukseen liittyen. Blogin pitdja voidaan mieltdd ihannehenkiloksi, joten
blogitekstin perusteella blogia seuraavat saattavat haluta kokeilla kyseisen liikkeen tuot-

teita tai palveluita.

3.7 Merkittdvimmat kilpailukeinot optisella alalla

Kuluttajalle muodostuu yrityksesta mielikuva usean eri tekijan perusteella. Téllaisia teki-
joita ovat esimerkiksi hyva henkilosto ja asiakaspalvelu, houkutteleva tarjonta, hinnoit-
telu, tuotteiden saatavuus seka mainonta. Yrityksille nd&méa ovat markkinoinnin kilpailu-
keinoja. Tiedot yrityksesta, kuten tarjonnan, uutuudet ja tarjoukset, asiakas saa tietoonsa
mainonnan avulla. Joistakin yrityksista kuluttajalle muodostuu mielikuva edullisista hin-
noista ja toisista taas laadukkaista tuotteista tai palvelusta. Mainonnan tarkoituksena on
luoda asiakkaalle positiivinen kuva yrityksesta ja houkutella ostoksille. Myds osaavalla
ja motivoituneella henkildstolla on suotuisa vaikutus asiakkaan mielikuvaan ja kokemuk-
seen yrityksesta. (Bergstrom — Leppanen 2007: 85.) Seuraavaksi kasitellaan optisen

alan tarkeimpia kilpailukeinoja.

3.7.1 Hinta

Hinnoittelu on tuotteen, jakelun ja mainonnan liséksi yksi keskeinen markkinoinnin Kil-
pailukeino, silla se vaikuttaa eniten siihen, miten asiakkaat reagoivat. (Mantyneva 2002:

84—-85). Hinta kilpailuperusteena muodostuu monista osiosta: itse hinnasta, hintaporras-
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tuksesta sekéa alennuksista ja maksuehdoista. Tuotteen laatu, elinikd ja imago vaikutta-
vat tuotteen hinnoitteluun, joten hintaa koskevat lopulliset paatokset tehdaan lopullisen
tuotteistamisen jalkeen. Hinnalla on monia tehtévia kaupallisen menestyksen aikaansaa-
misessa. Hinta on esimerkiksi tuotteen arvon mittari eli se osoittaa kuluttajalle tuotteen
arvon. Mikali yritys haluaa luoda tuotteestaan laatumielikuvaa, taman tulee ilmeta myos
tuotteen hinnassa. Tuotteesta ei ilmene laadukasta mielikuvaa, mikali laatu ei ilmene
hinnassa, silla yhdistelma hyva ja halpa ei ole yleensa uskottava. (Rope 2004a: 93; Rope
2004b: 25.)

Tietyilla toimialoilla alennukset ovat merkittavia kaupanteossa. Usein ostajat voivat olla
niin tottuneita alennuksiin, etta pitavat niité lahes itsestaéanselvyytena. Alennus laskee
aina tuotteen tai palvelun myynnista saatavaa hintaa. Kaytetyimpia alennustyyppeja ovat
maaraalennus, vuosiostoalennus, kampanja-alennus, kuponkialennus, kausialennus ja
asiakasryhmaalennus. Alennuksissa pyritaan korostamaan sita, etta asiakkaan tulisi itse
ansaita saamansa alennukset, eivatka alennukset olisi aina itsestaanselvyyksia. (Man-
tyneva 2002: 86—88.)

Optinen ala on hyva esimerkki toimialasta, jossa alennukset ja tarjoukset ovat merkitta-
Vassa asemassa ja niitd saatetaan joiltain osin pitda jopa itsestaanselvyyksind. Maara-
alennusta optikkoliikkeessa kuvaa esimerkiksi tarjoukset, joissa saa useammat silmala-
sit yksien hinnalla tai alennukset piilolinsseist&, kun niita ostaa kerralla enemmén. Kam-
panja-alennuksia ovat vaihtuvat tarjoukset, joita mainostetaan esimerkiksi televisiossa ja
lehdiss&a. Kuponkialennuksia tarjotaan esimerkiksi asiakkaille kanta-asiakaspostina |&-
hetettavissa kirjeissa, joissa asiakkaalle luvataan kuponkia vastaan jokin etu, kuten il-
mainen naontutkimus tai alennus silmalaseista. Asiakasryhmaalennusta kuvaa hyvin

esimerkiksi ika-alennus eli alennus, joka on kohdennettu tietyn ikaisille asiakkalille.

3.7.2 Saatavuus

Hinnan ja tarjonnan lisaksi saatavuus on markkinoinnin peruskilpailukeino. Saatavuus
on asiakkaalle ostamisen helpottamista. Toisin sanoen yrityksen tavoitteena on poistaa
ostamisen esteet ja ndin helpottaa tuotteen saatavuutta. Ostajan tulee saada haluami-
aan tuotteita siihen aikaan, kun han haluaa ja siind paikassa, jossa héan haluaa. My6s
oikean suuruisen eran saaminen mahdollisimman helposti on ostajalle tarkeda. Ostajan
tulee saada tuote kohtuullisella hinnalla seké oikeilla tiedoilla, neuvonnalla ja palvelulla.
(Bergstrom — Leppanen 2007: 152; Lampikoski ym. 1995: 173.)
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Optikkoliikkeiden nakékulmasta hyva saatavuus mahdollistetaan esimerkiksi liikkeiden
pitkilla aukioloajoilla. Monissa kauppakeskuksissa optikkomyymalat ovat auki iltaan asti.
Talla mahdollistetaan se, ettéd yha useampi tydssakayva ehtii asioimaan liikkeissa jous-
tavasti tydaikojensa ulkopuolella. Usein liikkeet ovat auki myds viikonloppuisin, jolloin
palvelua on mahdollista saada viikon jokaisena paivana. Saatavuuteen liittyy myds liik-
keen sijainti, minka takia liikkeet ovat mahdollisesti keskittyneet suuriin asutuskeskitty-
miin, jotta ne olisivat mahdollisimman monen asiakkaan saavutettavissa. Nykyaan myos
nettikaupat palvelevat silmalasiostajia 24 tuntia vuorokaudessa, joten nettikaupoilla saa-

tavuus on selkeasti yksi tarkeimmista kilpailukeinoista.

3.7.3 Brandi

Brandi eli merkki on nimi, tunnus, logo, design tai mielikuva, joka on annettu tietylle tuot-
teelle, palvelulle tai yrityksille. Se erottaa tietyn tuotteen kilpailijoistaan. (Kotler ym. 2009:
425.) Brandi ei kuitenkaan ole vain tuotteelle tai yritykselle annettu nimi. Kun tuotenimi
tunnetaan kohderyhmassa ja se herattdd enemmistssa positiivisia sisaltomielikuvia, on
siitd tullut brandi. Mielikuva brandista yritetdan saada mielikuvamarkkinoinnilla halutun-
laiseksi ja houkuttelevaksi. Tarke&a on, etté tuote on siitd annetun mielikuvan mukainen.
Brandia markkinoimalla rakennetaan myods tuotteen tai yrityksen imagoa. (Rope 2004b:
18-19.) Brandin vahva vaikutus perustuu siihen, etta se on ainoa laatuaan. Vahva brandi
turvaa yrityksen asiakkuuksia vaikuttaessaan asiakkaan p&atoksentekoon positiivisella
tavalla. (Storbacka — Blomqvist — Dahl — Haeger 1999: 71,74.) Onnistunut brandi on yk-
siloity tuote, palvelu, henkil6 tai paikka, joka vastaa ostajan tarpeisiin mahdollisimman

tarkasti ja jonka arvo on pitkékestoinen (Kotler ym. 2009: 425).

Optisellakin alalla on hallitsevia brandeja niin tuotemerkeissa kuin optikkoliikeketjuissa-
kin. Esimerkiksi Ray Banin ja Oakleyn aurinkolaseja pidetddn laadukkaina ja hintansa
arvoisina ja niilla riittdd kysyntaa ilman suurempaa mainontaakin. Suomalaisista optik-
koliikeketjuista vahvin brandi on varmaankin Instrumentariumilla, jota monet asiakkaat
tuntuvat arvostavan ja pitdvan vertailukohtana muille ketjuille. Luotetuin merkki 2014 -
tutkimuksessa, jossa tutkittiin aihealueittain, mihin tuotemerkkiin kuluttajat luottavat eni-
ten, Instrumentarium &aanestettin Suomen luotetuimmaksi optikkoliikkeeksi (Luotetuin
merkki 2014).
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4 Ostajan oikeudet

Nykyinen kuluttajansuojalaki on tullut voimaan yli 30 vuotta sitten. Laki koskee elinkei-
nonharjoittajan ja kuluttajan valista kulutushyddykkeiden tarjontaa, myyntia ja markki-
nointia. Lain mukaan kuluttajaksi luokitellaan henkil®, joka hankkii tuotteen yksityiskayt-
t6on eli muuhun kuin elinkeinotoiminnan harjoittamista varten. Joissakin tapauksissa ku-
luttajaksi voidaan luokitella my6s ammatinharjoittaja. Kuluttajansuojalaki ei koske yritys-
ten, yhdistysten tai muiden organisaatioiden kanssa kaytya kauppaa. Lain mukaan kulu-
tushyodykkeella tarkoitetaan tavaraa tai palvelua, joita markkinoidaan ja myydaan kulut-
tajille. (Kuluttajansuojalaki 38/1978 luku 1: 18, 38 48 58; Liukkonen 2009b.) Tassé kap-
paleessa kasitelladn optisen alan ndkotkulmasta virhevastuuta ja kaupan purkua, jotka
ovat kuluttajansuojalaissa méaaritettyja ostajan oikeuksia.

4.1 Virhevastuu

Kuluttajansuojalaissa virhevastuulla tarkoitetaan myyjan vastuuta tuotteen virheettomyy-
desta. Tama vastuu on voimassa tuotteen oletetun kestoidn ajan. Kuluttajansuojalaissa
tuotteen kestoiaksi on maaritelty aika, jonka kuluttaja voi odottaa tuotteen kestavan nor-
maalissa kaytdssa. Kaytdn aikana tuotteeseen voi joutua tekemaan huoltoja ja korjauk-
sia, jotka ovat kuluttajalle omakustanteisia. Tuotteen odotettu kestoika arvioidaan tuote-
kohtaisesti ja yleisena perustana odotetulle kestoidlle pidetdan tuotteen hintaa. Kalliin
tuotteen odotettu kestoika on pidempi kuin halpatuotteen. Silméalasien normaaliksi kes-
toajaksi on aiemmin maaritetty 3 vuotta. Halpalasien oletettava kestoikd on hintaan ve-
doten tata lyhempi. Myyjan virhevastuu pienenee tuotteen kayttéian myota. (Liukkonen
2009b.)

Kuluttajansuojalain mukaan tavaran on laadultaan, méaraltaan, ominaisuuksiltaan ja
pakkaukseltaan vastattava sitd, mitd on sovittu tai voidaan katsoa sovituksi. Mikali
muusta ei olla sovittu, tavaran tulisi sopia siihen tarkoitukseen, johon sité yleensa kayte-
téaan tai siihen kayttotarkoitukseen, johon ostaja on suunnitellut kayttdvansa tuotetta ja
myyjé on ollut selvilla tulevasta kayttotarkoituksesta eiké ole ilmoittanut tuotteen olevan
epasopiva kyseiseen kayttoon. Tavaran on oltava myyjan antaman kuvauksen mukainen
ja ominaisuuksiltaan vastaava naytteen tai mallin kanssa, johon myyja on viitannut kaup-

pahetkelld. Tuotteen tulee olla pakattu asianmukaisesti, mikali pakkaus on tavaran suo-
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jaamisen ja sdilyttAmisen kannalta tarpeen. Tavaran tulee olla kestavyydeltédan sita luok-
kaa kuin kuluttaja voi yleensa sen tyyppista tavaraa ostaessaan olettaa. Tavaran tulee
vastata ominaisuuksiltaan laissa, asetuksissa ja viranomaisten paattksissa sille asetet-
tuja vaatimuksia, ellei ostajan ole tarkoitus kéayttaa tavaraa sellaisessa tarkoituksessa,
jossa vaatimukset ovat merkityksettomid. Jos edell&a mainitut kriteerit tuotteen suhteen
eivat tayty, voi kuluttaja vedota virheeseen, mikéli han ei ole tiennyt kyseisista ominai-
suuksista kauppaa tehdessaan. Myoskaan kuluttajan itse toimittamista materiaaleista
johtuvasta virheesta ostaja ei voi tehda valitusta ellei ole todennettavissa, etta myyja on
toiminut huolimattomasti. Asentamisesta tai puutteellisista ohjeista johtuva virhe kuuluu
virhevastuun piiriin, mikali asennus kuuluu kauppaan myyjan tai muun hanen alihankki-
jansa toimesta tai ostajalle ei ole luovutettu ohjeita, joita han tarvitsee tavaran asenta-
mista, kokoonpanoa, kayttda, hoitoa tai sailytysta varten. (Kuluttajansuojalaki 38/1978 5
luku § 12.)

Virhevastuun todistamisessa kaytetaan kuuden kuukauden sdantéa, jonka mukaan kuu-
den kuukauden kuluessa kayttdonotosta ilmenevéa virhe oletetaan olleen tuotteessa jo
kayttoonottaessa, mikali myyja ei pysty todistamaan, etta vika on aiheutunut kuluttajan
kayttoévirheestd. Tuotteen oltua kaytdssa yli 6 kuukautta, todistustaakka tuotteen virheel-
lisyydesta siirtyy kuluttajalle. Nain ollen kuuden kuukauden kayton jalkeen ilmenneesta
virheesté on pystyttava osoittamaan, ettei se johdu virheellisesta kaytosta tai ohjeiden
vastaisesta toiminnasta. Kuluttajan on tehtava virheilmoitus tuotteessa ilmenneesta vir-

heestéa kahden kuukauden kuluessa virheen havaitsemisesta. (Liukkonen 2009b.)

Optisella alalla virheita voi ilmeta joko palvelussa tai tuotteessa. Palvelussa ilmenevat
virheet on jaettavissa refraktiovirheeseen ja virheeseen silmalasimaarityksessa, mika
selkeyttaa vastuun jakautumista tilanteissa, joissa nama palvelut hankitaan eri paikoista.
Refraktiotuloksen suhteen virheellisyytta voidaan arvioida vertaamalla tuloksia kuuden
kuukauden sisélla tehdyn toisen refraktion tuloksiin. Merkittdvana erona voidaan pitaa yli
0,50 dioptrian voimakkuuseroa tai merkittavaa eroa hajataitteisuuden maarassa tai
suunnassa suhteuttaen naiden eron vaikutuksen nadntarkkuuteen. Silmalasimaarayk-
sen suhteen virheen& voidaan pitdd puutteellisesta kayttoselvityksesta johtuvaa sopi-
mattoman linssityypin valintaa, asennusmittavirhetta, kuten silmatera- tai rajankorkeus-
mittavirhettd, sopimatonta linssikehysyhdistelmaa tai esimerkiksi materiaalinsa puolesta
kayttétarkoitukseen tai kyseiselle kayttajalle sopimatonta kehysvalintaa. Kuluttajansuo-
jalakiin vedoten virheen tekijalle mahdollisuuden virheen korjaamiseen kohtuullisessa

ajassa, mika tarkoittaa virheen valitonta oikaisemista. (Liukkonen 2009a.)
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Silméalaseissa ilmenevat materiaalivirheet ovat useimmiten helposti todennettavissa. Yk-
sinkertaisimmillaan materiaalivirhe voi tarkoittaa vaikkapa pinnan naarmuisuutta, koris-
teen puuttumista, pinnoitevirhetta tai varivirhetta, jotka voidaan mahdollisesti todeta jo
ennen tuotteen luovuttamista asiakkaalle. Useimmiten valmistusvirheet eivét ole néin yk-
siselitteisid, vaan ne voivat liittya esimerkiksi linssityypin valintaan tai hiontaan. Toden-
nettaessa tallaista virhetta tulisi asiakkaan, silméalasien ja lasimaarayksen olla samassa
paikassa, jotta voitaisiin luotettavasti ottaa kantaa silmalasien virheeseen. Optisella
alalla kaytetaan 1SO-standardin valmistustoleransseja (ks. Liite 1) hiontavirheen raja-ar-
voina. (Liukkonen 2010b.)

Kehyksen istuvuuteen liittyvissa virheissa on olennaista se, onko asiakkaalle annettu jo
ostovaiheessa tiedoksi tuotteessa mahdollisesti iimenevéa ongelma esimerkiksi istuvuu-
den tai valitun linssityypin suhteen, josta huolimatta han on paatynyt valitsemaan kysei-
sen tuotteen. Tallaisessa tilanteessa kuluttaja on itse vastuussa tuotteen virheellisyy-
desta kyseiseen tekijaan liittyen. Optikon tai myyjan velvollisuutena on tehda perusteel-
linen kayttotarveselvitys ja kertoa asiakkaalle vaihtoehtoisten tuotteiden edut ja haitat,
jonka jalkeen asiakas voi halutessaan valita myds kayttdtarpeeseensa heikommin sovel-
tuvan tuotteen. (Liukkonen 2010b.) Tallaisesta esimerkkind tilanne, jossa ikdnéakdinen
valitsee pelkat yksitehokaukolasit monitehosilméalasien sijaan tiedostaen, ettei tule sil-

malaseillaan ndkemaan lahelle kovinkaan hyvin.

4.2 Kaupan purku

Kuluttajansuojalain mukaan kaupan purku voi tulla kyseeseen, mikali muut hyvityskeinot
eivat ole mahdollisia ja tuotteessa tai palvelussa ilmennyt virhe ei ole vahainen. Tall6in
kuluttaja palauttaa tuotteen ja saa takaisin siita maksamansa summan. Jos kaupan
purku nousee esille yli 6 kuukautta tavaran vastaanottamisesta, kuluttajalla on taysi to-
distustaakka virheesta. Jos kuluttaja on saanut tuotteesta selkeaa kayttohyotya, ei kaup-
pasummaa palauteta taysimaaraisend, ellei voida todistaa virheen olleen tuotteessa
alusta alkaen. (Kuluttajansuojalaki 38/1978; Liukkonen 2009b.)

Silmalasien osto on useimmiten tilauskauppaa eli tuote toimitetaan myéhemmin. Tilaus-
kauppa on peruutettavissa ennen tuotteen luovuttamista kuitenkin niin, etté kuluttajan on
korvattava myyjalle aiheutuneet vahingot eli mahdolliset kustannukset, jotka myyjélle on
syntynyt sopimuksen tekemisesta ja tayttamisesta niin, ett syntyneet kustannukset ovat

myyjélle taysin hyodyttomia, seka kaupan purkamisesta tai peruutuksesta aiheutuvat
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kustannukset. Silméalasien osalta tama tarkoittaa sita, etté kaupan purkanut kuluttaja on
velvoitettu korvaamaan myyjalle tuotteen hankintamenon, mikéli tuotetta ei voi myyda
eteenpdin kolmannelle osapuolelle. Kaytdnndssa tdma tarkoittaa korvausvelvollisuutta
vahintaén linssien suhteen. Peruutuksen ajankohdalla on olennainen merkitys kulutta-
jalle syntyvia kustannuksia ajatellen, silla mikali linssitilaus saadaan peruttua ja kehys on
uudenveroinen, on mahdollista, ettei kustannuksia synny ollenkaan. Vahingonkorvauk-
sen piiriin on luettavissa myds kaytetty tydaika eli esimerkiksi hiontaan kaytetty aika.
(Liukkonen 2010a.)

Myds myyja voi purkaa kaupan, mikali kauppahinnan maksaminen viivastyy ja syntynyt
sopimusrikkomus on olennainen. Optikkoliikkeen on oikeus purkaa kauppa sopimusrik-
komukseen vedoten, mikéli ostaja ei nouda ja maksa tilaamaansa tuotetta kolmen kuu-
kauden kuluessa ensimmaisesta ilmoituksesta. Ostaja on myyjalle vahingonkorvausvel-
vollinen samaan tapaan kuin kaupan purun yhteydessa kuitenkin niin, ettéa ostajalle on

etukéateen ilmoitettava hanelle syntyvat kustannukset. (Liukkonen 2010a.)
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5 Silméalasien ostajan lisaedut

Tuote nékyy ostajalle kaupattavana hyodykkeena. Kun tuotetta kasitellaan markkinoilla
asiakkaan nakdkulmasta, tarkastelumallina kaytetaan kerrosteista tuotekasitetta (ks. ku-
vio 2). Sen mukaan tuote on aina sellainen, millaiselta se asiakkaan nakékulmasta nayt-
tad. Keskeista on, ettd asiakas tarkastelee tuotetta aina uloimmalta kehéalta kasin. En-
simmaisena ostaja tormaa siis ulkokehaan, eli esimerkiksi tuotteen variin, logoon tai ni-
meen. Seuraavana han huomaa lisdedut ja vasta viimeisena asiakas tormaa itse ydin-
tuotteeseen. Keskeista on, etté asiakas ei milloinkaan osta ydintuotetta, vaan tuotteesta
muodostuvan mielikuvan. (Rope — Pyykkd 2003: 177-178.)

Silmalasiostoksilla kerrosteisen tuotekasitteen malli ei valttamatta sellaisenaan pade. Ul-
kokehan jalkeen asiakas huomaa itse ydintuotteen ja vasta sen jalkeen siihen linkittyvét
lisdedut. Silmalaseja ostaessa lisdedut saattavat olla osittain sulautuneena ydintuottee-

seen, jolloin ne eivat valttamatta muodosta omaa kerrosta tuotteen ymparille.

MIELIKUVATUOTE

LISAEDUT

(muotoilu)

Kuvio 2. Kerrosteinen tuotekasite (Rope 1995: 165).

Liséetuina pidetdan varsinaiseen ydintuotteeseen sisaltymattomia tavara- tai palveluosi-

oita, joita tarjotaan asiakkaalle oston yhteydessa. Usein ndma ydintuotteen ulkopuoliset
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elementit, eli lisdedut, ovat palveluita. Tallaisia ovat esimerkiksi takuu, asennus tai jous-
tava maksuaika. Lisdetujen tarjoamisella on tavoitteena seka erottua positiivisesti kilpai-
lijoista ettd madaltaa asiakkaan ostokynnysta. Tuotekokonaisuudessa palveluelement-
tien osuus kasvaa jatkuvasti, silla tuotteen menestyksen kannalta erilaisten lisdetujen

merkitys korostuu entisestaan. (Rope 2004b: 22.)

Vaikka oston yhteydessa tarjottavilla lisdeduilla voidaan muunnella tarjontaa, ovat ne
helposti kilpailijoiden matkittavissa. Siksi lisdeduista ei ole ajallisesti kovinkaan merkitta-
vaa kilpailuetua. Ajan myoéta lisdeduilla on myds taipumus kytkeytya automaattiseksi
osaksi ydintuotetta, jolloin niité ei edes pideta enaa etuina. Taman takia kilpailun yllapi-
tamiseksi yrityksilla on paine muuttaa tuotesisaltéjaan jatkuvasti ja I6ytaa uusia lisaetuja,

jotka voitaisiin liittdd paatuotteeseen luontevasti. (Rope 2004b: 22.)

Tassa kappaleessa kasitelladn Suomessa toimivien liikevaihdoltaan suurimpien optikko-
likeketjujen tarjoamia liséetuja, joita ovat takuu, tyytyvaisyystakuu, vaihto-oikeus, palau-
tusoikeus, silmalasivakuutus, elinikdinen huolto, osamaksumahdollisuus, tarjoukset ja
bonukset (ks. taulukko 1). Naiden lisaksi tdssa kappaleessa kerrotaan lisdetuna tarjotta-
vasta nopean uusijan edusta, reseptitakuusta ja nopeammasta toimituksesta. Suomessa
likevaihdoltaan suurimmat viisi ketjua ovat Instru Optiikka, Silm&asema, Specsavers,
Fenno Optiikka ja Synsam (Toimialakatsaus 2012). Fenno Optiikan jatettiin kasittelyn
ulkopuolelle, silla ketjun nettisivuilta ei 16ydy tietoa ketjun tarjoamista lisdeduista. Tar-
kastelussa mukana on liikevaihdoltaan suurimpien ketjujen lisaksi nettikauppa Lensway,
jolla oli myymala Suomessa noin puolen vuoden ajan vuonna 2014. Lensway otettiin
mukaan tarkasteluun esimerkkina nettikaupasta. Taulukossa 1 olevat tiedot lisdetujen
saatavuudesta on koottu ketjujen internetsivuilta sen mukaan, mitd niista on sivustoilla

mainittu.



Taulukko 1. Optikkoliikkeissa tarjottavat lisdedut ketjuittain
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Instrumentarium

Nissen

Silmaasema

Specsavers

Synsam

Lensway

(nettikauppa)

takuu

X

tyytyvaisyystakuu

X

vaihto-oikeus

X

palautusoikeus

silmalasivakuutus

elinikainen huolto

osamaksumahdollisuus

tarjoukset

bonukset

5.1 Takuu

Takuu on myyjan kuluttajalle tarjoama liséetu, joka on virhevastuuta kattavampi. Ta-
kuulla halutaan viestia kuluttajalle tuotteen laadusta. Takuuaika on usein lyhempi kuin
tuotteen virhevastuuaika, mutta takuu pidentdd myyjan todistustaakkaa, jonka aikana
kuluttajan ei tarvitse todistaa, ettei virhe johdu virheellisesta kaytdsta tai ohjeiden vastai-
sesta toiminnasta. Silmalaseille mydnnettava takuu on useimmiten vuoden tai jopa kah-

den vuoden mittainen. (Liukkonen 2009b.)

Takuuseen liittyvd sopimussuhde on kuluttajan ja likkeen valinen, vaikka usein takuun
myaontéja voi olla valmistaja, maahantuoja tai markkinointiketju. Takuun myoéntajan, myy-
jaliikkeen ja asiakkaan on syyté perehtya takuuehtoihin hyvin, silla riitatapauksissa epa-

selvat ehdot tulkitaan yleensa asiakkaan eduksi. (Liukkonen 2009b.)

Takuusta tulee selkeasti ilmet&, mita se sisaltda, kuka sen myodntaa seka mika sen voi-
massaoloaika- ja paikka ovat. Kuluttajan tulee saada takuusta kirjallisesti tai sahkoisesti
tosite, jonka tietoja ei voida yksipuolisesti muuttaa ja tiedot sailyvat kuluttajan saatavilla.
(Kuluttajansuojalaki 38/1978 5 luku § 15b.)

Kun myyja on antanut tuotteelleen takuun, han on sitoutunut vastaamaan tuotteen kayt-
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tokelpoisuudesta myontamansa takuuajan puitteissa. Mikali tavara merkittavasti huono-
nee takuuaikana, katsotaan tavarassa olevan takuun piiriin kuuluva virhe, ellei myyja
pysty todistamaan, etta huononeminen johtuu tapaturmasta, tavaran vaaranlaisesta ka-
sittelysta tai muusta ostajan puoleisesta seikasta. (Kuluttajansuojalaki 38/1978 5 luku §
15a.) Paasaantoisesti takuuaikana tehdyista korjauksista ei pitéisi tulla asiakkaalle kuluja
(Liukkonen 2009b).

5.1.1 Optikkoliikekohtaiset takuuajat

Synsam tarjoaa silméalaseilleen vuoden takuun, joka ei kuitenkaan kata silmalasien rik-
koutumista tapaturman, vaaranlaisen kasittelyn tai muusta ostajan puolella olevasta
syysta. Takuuaika lasketaan ensimmaisesta ostopaivasta alkaen. (Synsam silmélasit ja

aurinkolasit voimakkuuksilla n.d..)

Specsaversilta tilatuille siimalaseille myonnetaan kahden vuoden laatutakuu, joka kos-
kee materiaali- ja valmistusvirheita. Takuuseen siséltyy tuotteen korjaaminen tai vaihta-
minen. (Specsavers takuu 2014.)

Lenswayn tuotteille mydnnetdan tuotetakuu kahdeksi vuodeksi (Lensway takuu n.d.).
Istrumentarium lupaa silmélaseilleen elinikdisen maksuttoman huoltotakuun. Maksutto-
man huoltotakuun piiriin kuuluvat taivuttelut ja ruuvien kiristys. Muista huolloista veloite-
taan myymalakohtaisesti. Normaalissa kaytdssa kuluneet osat eivat kuulu elinikdisen
huollon piiriin. (Instrumentarium asiakkuus n.d.) Muuta erillistd mainintaa tuotetakuuseen
liittyen Instrumentariumin nettisivuilta ei 16ytynyt ja Nissenin nettisivuilla ei ollut tuoteta-
kuusta mitdan mainintaa, joten on oletettavaa, ettd heilla tuotteiden virheellisyydesta

vastataan kuluttajansuojalain virhevastuun mukaisesti.

5.1.2 Reseptitakuu

Suomessa silméalasireseptin voimassaoloaika on enintdéan puoli vuotta n&dntutkimuspéi-
vasta. Aiemmin optikon tai silmélaakarin kirjoittaman silmalasireseptin voimassaoloaika
oli vuoden, mutta kuluttajaviraston ja kuluttajariitalautakunnan kanssa kaytyjen neuvot-
telujen jalkeen todettiin vuoden olevan liian pitka voimassaoloaika. Kuluttajariitalauta-

kunnassa on vakiintunut kaytanto siita, ettei kahden erilaisen reseptin oikeellisuuteen voi
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puuttua, mikali nadntutkimukset on tehty yli puolen vuoden aikavélilla toisistaan. Silma-
lasireseptin voimassaoloaika vaihtelee eri Euroopan maissa kolmesta kuukaudesta use-

ampaan vuoteen. (Liukkonen 2009a.)

Suomessa toimivista optikkoliikeketjuista ainoastaan Specsaversin kotisivuilta 10ytyy eril-
linen maininta reseptitakuusta. Specsaversin reseptitakuu kattaa silmélasien voimak-
kuusmuutoksen kolmen kuukauden sisalla ostopaivasta. Reseptitakuusta kerrottaessa
painotetaan Specsaversin optikkojen ammattitaitoa ja taataan asiakkaalle paras mah-

dollinen ratkaisu hdnen nakoétarpeitaan ajatellen. (Specsavers reseptitakuu 2014.)

5.2 Tyytyvaisyystakuu

Tyytyvaisyystakuun ansiosta kuluttajan on mahdollista esimerkiksi kokeilla moniteholins-
seja ja, mikali han ei ole niihin tyytyvainen, on ne mahdollista vaihtaa toisen tyyppisiin
linsseihin. Koska epéselvissa tilanteissa tulkinta tehdaan aina asiakkaan edun mukai-
sesti, on tyytyvaisyystakuun myoéntgjan hyva kayda takuuehdot kuluttajan kanssa lapi
suullisesti ja mielelldadn antaa ne kuluttajalle myo6s kirjallisessa muodossa. (Liukkonen
2009b.)

Optikkoliikkeet tarjoavat asiakkailleen erilaisia tyytyvaisyystakuita, joiden ehdot vaihtele-
vat liikkeittdin. Osa liikkeista tarjoaa tyytyvaisyystakuuna vaihto-oikeutta tietyn ajan si-
sallg, ja joissakin liikkeissa on mahdollista jopa palauttaa tuote kokonaan ja saada rahat
takaisin. Syyna vaihtoon- tai palautukseen voi olla tyytymattémyys linssi- tai kehysvalin-

taan.

5.2.1 Tyytyvaisyystakuuvaihto

Instrumentariumilla on kayttsséa kolmen kuukauden tyytyvaisyystakuu, jonka aikana ku-
luttaja on oikeutettu vaihtamaan tuotteen samanhintaiseen tai kallimpaan maksamalla
erotuksen, mikali ei ole tyytyvainen tilaamaansa tuotteeseen. Nettisivuilta ei I6ytynyt mai-
nintaa palautetaanko erotus, mikali kuluttaja vaihtaa edullisempaan tuotteeseen. Instru-
mentariumin tyytyvaisyystakuu kattaa myds piilolinssitilaukset. (Instrumentarium asiak-

kuus n.d.)
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Synsamin Se oikea optikko- takuu kattaa silmalaseille vaihto-oikeuden kolmeksi kuukau-
deksi ensimmaisesta tilauspéaivasta. Vaihto-oikeuden myota asiakas maksaa kallimpaan
tuotteeseen vaihtaessa vain erotuksen. Halvempaan tuotteeseen vaihtaessa erotusta ei
makseta takaisin. Vaihto-oikeus ei ole voimassa, jos tuote on vioittunut virheellisessa
kaytdssa tai tapaturmaisesti. Vaihto-oikeutta voidaan hyddynt&a vain kuluttajakaupassa
ja se koskee vain voimakkuuksilla olevia tilattavia silma- tai aurinkolaseja seka piilolins-
seja. Vaihto-oikeuden piiristd on poissuljettu tydnantajan kustantamat silmalasit.

(Synsam silmalasit ja aurinkolasit voimakkuuksilla n.d.)

Specsaversilla on ollut kaytdssa kolmen kuukauden tyytyvaisyystakuu. Kolmen kuukau-
den kuluessa ostopaivasta asiakas on voinut vaihtaa tuotteen, mikali ei ole siihen tyyty-
vainen. Kallimpaan tuotteeseen vaihtaessa han maksaa ainoastaan erotuksen.
(Specsavers Usein kysyttya n.d.) Syksylla 2014 Specsaversin tyytyvaisyystakuu poistuli
ja se korvattiin osittain Specsaversin kaksi vuotta voimassa olevalla laatutakuulla, jolla

halutaan taata asiakkaan tyytyvaisyys tuotteeseen (Specsavers takuu 2014).

Silmaasema kayttaa tyytyvaisyystakuusta nimitysta ostoturva. Asiakas voi vaihtaa osta-
mansa lasit toisiin kolmen kuukauden kuluessa lasien luovutuksesta ollessaan tyytyma-
ton alkuperdiseen valintaansa. Jos uudet silméalasit ovat arvokkaammat kuin ensimmai-

set, asiakas maksaa erotuksen itse. (Silmaaseman edut asiakkaalle n.d.)

Tyytyvaisyystakuu on joistakin liikkkeista mahdollista saada niin laajana, ettd se mahdol-
listaa asiakkaalle kaupan purun ja rahojen palautuksen sen jalkeen, kun h&n on testan-
nut tuotetta ja kokenut olevansa siihen tyytymaton. Seuraavassa kappaleessa kasitel-

laan tallaista laajempaa tyytyvaisyystakuuta.

5.2.2 Palautusoikeus rahat takaisin -tyytyvaisyystakuuna

Tuotteen palautusoikeutta ei ole laissa saadetty muuten kuin kaupan purun osalta (Liuk-
konen 2009b). Suomessa toimivista optikkoliikkeistd Nissen ja nettikauppa Lensway
ovat mainostaneet taytta 100 % tyytyvaisyystakuuta, joka kattaa ostajalle palautusoikeu-

den palautuksen syysta riippumatta tietyn ajan sisalla ostopaivasta.

Nissenin 100 % rahat takaisin -tyytyvaisyystakuu on voimassa yhden kuukauden (30

paivad) ajan ostopaivasta, johon vedoten asiakkaalla on oikeus saada rahansa takaisin
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kuukauden sisalla ostopaivasta, mikali han ei ole 100 % tyytyvainen tilaamiinsa silmala-

seihin (Nissen tyytyvaisyystakuu 2014).

Toinen rahat takaisin - tyytyvaisyystakuun tarjoaja on nettikauppa Lensway, jolla oli myds
myymala Helsingin keskustassa kevaasta syksyyn vuonna 2014. Lensway lupaa tayden
kokeile ilman riskia -tyytyvaisyystakuun kaikille silmélaseille ja aurinkolaseille voimak-
kuuksilla. Lisaksi Lensway tarjoaa kolmen kuukauden avokaupan aurinkolaseille, piilo-
linsseille, piilolinssinesteille ja kostutustipoille. Avokaupalla mahdollistetaan avaamatto-
massa pakkauksessa oleville tuotteille taysi palautusoikeus kolmen kuukauden sisalla

tuotteen vastaanottamispaivasta. (Lensway Guarantee n.d.)

5.3 Silmalasivakuutus

Suomalaisista optikkoliikkeistd Instrumentarium ja Nissen tarjoavat asiakkailleen mah-
dollisuuden ostaa erillisena lisana laseilleen silmélasivakuutuksen. Vakuutus tulee ostaa
silméalasien tilauksen yhteydessa eika sita voi en&é jalkeenpéin saada. Vakuutusehdot
noudattavat Suomen vakuutussopimuslakia ja ovat samat seké Instrumentariumilla ettéa

Nissenilla. (Instrumentarium Silmé&lasivakuutus n.d.; Nissen Silmélasivakuutus 2014.)

Nissenilla silmalasivakuutuksen hinta on kiinted silmalasityypista riippuen. Instrumenta-
riumilla vakuutuksen hinta maaraytyy silmalasiostoksen loppuhinnan mukaan. Yli 1700
euroa maksaville silmélaseille ei vakuutusta mydnneta. Molemmilla liikkeillda vakuutus on
voimassa kaksi vuotta ja se korvaa nhaarmuuntumisesta ja vaurioitumisesta aiheutuneet
vahingot seka katoamisen tai haviamisen esimerkiksi rydston yhteydessa. Omavastuu
vaurioituneilla silmélaseille on 25 % ostohinnasta ja kadonneille silméalaseille 50 % osto-
hinnasta. Seka Instrumentariumin etta Nissenin silmalasivakuutukset myoéntdda ERGO
Direkt Versicherung AG -niminen vakuutusyhti6. (Instrumentarium Silmalasivakuutus

n.d.; Nissen Silmalasivakuutus 2014.)

5.4 Elinikadinen huolto

Instrumentarium ja Silm&asema lupaavat asiakkailleen samalla tavalla sanasta sanaan
elinikdisen maksuttoman huollon liikkeistaén ostetuille silmélaseille. Huolto sisaltda ruu-

vien kiristyksen ja sankojen taivutuksen. Uudet osat kuluneiden tilalle eivét sisélly huol-
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toon. (Instrumentarium asiakkuus n.d.; Silmdaseman edut asiakkaalle n.d.) Muille ket-
juilla ei ole nettisivuillaan erillistd mainintaa elinikdisesta huollosta, mutta voisi olettaa
kaikkien optikkoliikkeiden tekevan samat pienet huoltotoimenpiteet omille asiakkailleen
veloituksetta.

5.5 Nopean uusijan etu

Instrumentarium tarjoaa asiakkailleen niin kutsutun nopean uusijan edun, joka kaytan-
ndssa tarkoittaa 30 %:n alennusta uusista yli 99 euroa maksavista silmalaseista, jotka
ostetaan vuoden sisalla edellisten silmélasien hankinnasta. Etua ei voi yhdistaa muihin

tarjouksiin. (Instrumentarium asiakkuus n.d.)

Silmaasemalta nopea uusija saa 50 %:n alennuksen uudesta silmélasitilauksesta, joka
tehddan vuoden sisalla edellisesta silmalasihankinnasta. Samoin kuin Instrumenta-

riumilla, etua ei voi yhdistdd muihin tarjouksiin (Silmdaseman edut asiakkaalle n.d.).

Myds muut optikkoliikkeet saattavat tarjota omille asiakkailleen vastaavia etuja joko eu-
romaaraisena tai prosentuaalisena alennuksena. Etukuponki voidaan antaa asiakkaalle
jo silmalasien luovutustilanteessa tai lahettada myéhemmin esimerkiksi tekstiviestina tai
postitse. Muilla ketjuilla kuin Instrumentariumilla ja Silméasemalla ei ole internet-sivuil-

laan ilmoitettuna pysyvaa tarjousta niin kutsutulle “nopealle uusijalle”.

5.6 Osamaksumahdollisuus optikkoliikkeissa

Kuluttajansuojalaissa osamaksukaupaksi maaritellaén sellainen kauppa, jonka maksu
suoritetaan maksuerissa, joista yksi tai useampi erdantyy sen jalkeen, kun kuluttaja on
jo saanut tuotteen itselleen. Osamaksusopimuksen tekemisen jalkeen myyja on pidatta-
nyt itselleen oikeuden ottaa tuote takaisin, mikali maksueria ei hoideta sovitusti. (Kulut-
tajansuojalaki 38/1978 luku 7 § 7.) Suomessa suurimmat optikkoliikeketjut tarjoavat asi-
akkailleen mahdollisuuden tehdd osamaksusopimuksen ja ndin maksaa silmalasitilauk-

sensa erissa.
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5.6.1 Resurs Bank

Resurs Bank on osa Resurs-ryhmaa, johon kuuluvat myds Solid Forsakringar, TeleRe-
surs ja Reda Inkasso. Resurs Bank, aiemmalta nimeltdén Resurs Finans, toi ensimmai-
sena rahoituksen valittdjan korottoman maksuajan Ruotsin markkinoille 1980-luvulla.
Resurs Bankin lanseeraama osamaksumahdollisuus nousi suureksi menestykseksi
elektroniikan alalla, minka jalkeen Resurs Bank on laajentanut toimintaansa muille va-
hittaiskaupan aloille ja muihin Pohjoismaihin. Resurs Bank on aloittanut toimintansa Suo-
messa vuonna 2002 ja kasvattanut sen jalkeen lyhyessa ajassa yhdeksi suurimmista
vahittdiskaupan rahoituksen tarjoajista. (Resurs Bank 2013.)

Optikkoliikeketjuista Specsaversilla, Synsamilla ja Silmdasemalla on kaytbssdan Resurs
Bank rahoituksen vélittdjana osamaksusopimuksissa. Vaikka rahoituksen vélittdja on
sama, maksuehdot vaihtelevat hiukan liikkeittain. Pisimmé&n korottoman ja kuluttoman
maksuajan tarjoaa Synsam, jonka kautta on mahdollista saada Resurs Bankilta jopa 12
kuukautta korotonta ja kulutonta tai 24 kuukautta korotonta maksuaikaa (Synsam osa-

maksu n.d.).

Specsavers tarjoaa asiakkailleen 6 kuukautta korotonta ja kulutonta tai 12 kuukautta ko-
rotonta maksuaikaa Specsavers Osamaksulla Resurs Bankin kautta (Specsavers Osa-
maksu n.d.). Silmaasemalla on kaytdssaan Silmaasema-tili, jonka on maksuehdoiltaan
lahes vastaava kuin Specsavers Osamaksu. Silmaaseman kautta Resurs Bank-rahoi-
tuksella ostot ovat kuluttomia ja korottomia kuuden kuukauden maksuajalla, jonka jal-

keen koroton maksuaika jatkuu viela kuuden kuukauden ajan (Silmaasema-tili n.d.).

5.6.2 Lindorff Invest Oy

Lindorff Invest Oy on vuonna 1999 perustettu Lindorff Oy:n tytaryhti6, joka on erikoistu-
nut saatavakantojen ostoon ja hallinnointiin Suomessa. Lindorff Oy toimii Euroopan laa-
juisesti 12 maassa tarjoten luottohallinnan ja maksamisen palveluja. (Lindorff Invest Oy
n.d.)

Instrumentariumilla osamaksu tapahtuu Lindorff Invest Oy:n kautta. Osamaksun edelly-
tyksena on, etta tilausvaiheessa asiakas maksaa 25 prosentin tilausvahvistusmaksun.

Osamaksulla on mahdollista saada 6 kuukauden koroton ja kuluton maksuaika, jonka
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edellytyksend on vahintddn 50 euron ostosumma. Osamaksusopimus tehddan mak-
suhetkella eli silloin, kun kuluttaja noutaa tilaamansa lasit. Asiakkaan pienin kertamak-

suera Lindorffille on 40 euroa. (Instrumentarium osamaksu n.d.)

Instrumentariumin liséksi Instru Optiikka Oy:0n kuuluva Nissen tarjoaa asiakkailleen osa-
maksusopimusta, jonka voi saada minimissaan 50 euron ostosummalle. Nissenin osa-
maksusopimuksella minimikertamaksuera on 25 euroa. Osamaksu on korotonta ja kulu-
tonta 6 kuukauden maksuajalla. Poiketen Instrumentariumin maksuehdoista, Nissenilla
ei vaadita tilausvahvistusmaksua. Nissenin nettisivuilla ei ole mainintaa rahoituksen lah-
teesta, mutta on oletettavaa sen olevan sama kuin Instrumentariumilla, koska molemmat

kuuluvat Instru Optiikka Oy:6n. (Nissen osamaksu n.d.)

5.6.3 Svea Rahoitus

Svean palveluihin kuuluvat esimerkiksi luottotieto- ja luotonvalvontapalvelut, laskutus,
rahoitus ja perintdpalvelut. Svean emoyhtié on ruotsalainen Svea Ekonomi AB. (Svea-
Direkt joustoluotto 2014.)

Lensway-nettikauppa tarjoaa osamaksumahdollisuuden Svea Rahoituksen kautta. En-
simmainen lasku asiakkaalle lahetetd&n ostoa seuraavan kuun puolivalissa ja maksuai-
kaa on kuun loppuun. Vahimmaismaksuera pohjautuu asiakkaan valitsemaan luottoai-
kaan. Ensimmaisen laskun jalkeen asiakas saa kuukausittain osamaksulaskun, kunnes
viimeinenkin eréd on maksettu. Osamaksun voi lopettaa milloin tahansa maksamalla las-
kun koko loppusumman. Kunkin laskun palvelumaksu on 2,95 euroa, ja osamaksun vuo-

tuinen korko on 9,95 prosenttia. (Lensway Svea Rahoituksen osamaksuehdot n.d.)

5.7 Kanta-asiakkuus

5.7.1 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasohjelmalla tarkoitetaan elinkeinonharjoittajan ja kuluttajan véalisté sopi-
musta, jossa yritys lupautuu tarjoamaan asiakkaalleen erilaisia etuja. Edut ovat vastine
asiakasuskollisuudesta tai kuluttajan henkilotietojen kasittelysta. Perinteisesti kuluttajat

ovat saaneet sitd parempia palkintoja kanta-asiakasohjelman kautta, mitd enemman he
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ostavat. (Kuluttajaoikeuden linjauksia 2008.) Liittyessdan kanta-asiakasohjelmaan, ku-
luttajan epavarmuus vahenee, tiedonsaanti paranee ja kustannukset pienenevat. Perin-
teisten kanta-asiakasohjelmien kanssa kilpailevat toimialarajoja ylittdvat kanta-asiakas-
ohjelmat, joiden tarkoituksena on saavuttaa yh& suurempi osa kuluttajan ostoksista.
Nama ohjelmat saattavat olla asiakkaalle houkuttelevia suurempien saatavien etujen an-
siosta. (Storbacka ym. 1999: 93-94.)

Elinkeinonharjoittajat hyotyvat kanta-asiakasohjelmista saamalla niiden avulla tietoja asi-
akkaidensa kulutustottumuksista ja ostokayttaytymisesta. Liittyessadan kanta-asiakasoh-
jelmaan, kuluttajan tulisi antaa suostumuksensa henkilttietojensa kasittelyyn, muuten
rikotaan kuluttajansuojalakia. (Kuluttajaoikeuden linjauksia 2008.) Yritysten tavoitteena
on saada asiakkaat ostouskollisiksi kanta-asiakasohjelmiensa kautta (Storbacka ym.
1999:93).

5.7.2 Kanta-asiakasohjelmat optikkoliikkeissa

K-Plussa on kanta-asiakasohjelma, joka tarjoaa etuja ja K-Plussa-pisteitd muun muassa
ruokaostoksista, urheilu-, rauta-, sisustus- ja kenkékaupoista, vakuutusmaksuista, silméa-
laseista, s&hkosta, polttoaineen tankkauksesta, laivamatkoista ja hotelliyopymisista. Yli
3,8 miljoonalla suomalaisella lahes 2,2 miljoonassa kotitaloudessa on K-Plussa -kortti.
(K-Plussa 2012.) Instrumentariumin asiakkaan saavat K-Plussa-pisteitd ostoksistaan
sekd myymaloista etté verkkokaupasta. Asiakkaat voivat myds kayttaa Plussa-seteleita

maksuvalineina Instrumentariumin liikkeissa. (Instrumentarium asiakkuus n.d.)

S-ryhma tuottaa etuja ja tarjoaa palveluita asiakasomistajilleen yli 2000 toimipaikassa
Suomessa. S-Etukorttia nayttamalla kerrytetaan Bonuksia esimerkiksi paivittdis- ja kayt-
totavarakaupoissa, likennemyymala ja polttonestekaupoissa sekéd matkailu- ja ravitse-
miskaupan, auto- ja autotarvikekaupan seka maatalouskaupan palveluilla. Bonusta ker-
tyy sitd suuremmalla prosentilla mitd enemman ostoksia on tehty. (S-kanava n.d.) Sil-
maasemalta S-Etukortin asiakasomistajat saavat Bonusta ostoksistaan liikkeissa ja verk-
kokaupassa. Sen lisdksi he saavat 25 % alennuksen yksitehosilmélaseista ja 20 % alen-
nuksen moni- tai kaksitehosilmélaseista. Etu koskee tiettyjen kehysbrandien kehyksia.
Liséksi asiakasomistajat saavat edun myds maaratyista aurinkolaseista. (Bonusta la-

seista n.d.)


http://www2.kuluttajavirasto.fi/File/8dac7a69-934a-4b81-9257-0e5f70efe4fd/Kanta-asiakasmarkkinointi+ja+kanta-asiakasohjelmat+.pdf
http://www2.kuluttajavirasto.fi/File/8dac7a69-934a-4b81-9257-0e5f70efe4fd/Kanta-asiakasmarkkinointi+ja+kanta-asiakasohjelmat+.pdf
http://www2.kuluttajavirasto.fi/File/8dac7a69-934a-4b81-9257-0e5f70efe4fd/Kanta-asiakasmarkkinointi+ja+kanta-asiakasohjelmat+.pdf
http://www2.kuluttajavirasto.fi/File/8dac7a69-934a-4b81-9257-0e5f70efe4fd/Kanta-asiakasmarkkinointi+ja+kanta-asiakasohjelmat+.pdf
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PINS-kanta-asiakasohjelmaan kuuluu 300 kumppania ja 400 verkkokauppaa. Ostoksista
ker&atdan pinssejd, joita voi kayttad palkintoihin, kuten lentoihin, ja ostoksiin PINS-kau-
passa. (Pins n.d.) Synsam on mukana uudessa PINS-etuohjelmassa. Synsamilta teh-
dysta ostoksesta asiakas saa 2 pinssia jokaisesta kayttamastaan eurosta. (Pins Synsam
n.d.)

5.8 Nopeampi toimitusaika

Optiikan Eettinen Neuvosto, Suomen Optikkoliikkeiden Liitto (nykyisin Suomen Optinen
Toimiala SOT) ja Kuluttajavirasto ovat sopineet silmalasien normaaliksi toimitusajaksi
enintdan 4 viikkoa. Sopimuskohtaisesti normaalista toimitusajasta voidaan poiketa niin,
ettd toimitusaika on neljaa viikkoa pidempi. Talldin kuluttaja ja myyja tekevat erillisen
sopimuksen, johon viitaten voidaan todeta, ettei pidennetty toimitusaika ole ostajan kan-
nalta kohtuuton sopimusehto ja kuluttaja on kauppaa tehdessaan hyvaksynyt pidemman
toimitusajan. Sovittuun normaaliin toimitusaikaan viitaten kuluttaja on oikeutettu saa-
maan alennuksen sovitusta kauppahinnasta tavaran toimituksen viivastyessa. Hyvitys
viivastymisesta on 5 % jokaista alkavaa viivastymisviikkoa kohti. Viivastyminen voi olla
kestoltaan maksimissaan 4 viikkoa, jolloin tilaajan saama hyvitys on 20 %. Toimituksen
viivastyessa yli 4 viikkoa kuluttajan on oikeus kaupan purkuun ja korvaukseen synty-
neista kustannuksista. Mikali asiakas ei itse esitd hyvityspyyntda viivastymisesta, saa
myyja itse paattdd, kuinka menettelee tuotteen toimituksen viivastyessa. (Liukkonen
2009b.)

Osa yksityisista optikkoliikkeista, joilla on hiontakoneet myymalassaan tai mahdollisuus
hyddyntaa paikallisten linssihiomojen palveluita, pystyvat tarjoamaan tuotteita nopeam-
malla toimitusajalla kuin ketjut, joiden hiomot ovat ulkomailla. Nopeampaa hiomopalve-
lua tarjoavat myds Suomessa toimivat hiomot, joista esimerkkina Helsingissa toimiva

Sliipperi Oy, joka lupaa 1-2 vuorokauden toimitusaikaa reunahiontatéille (Sliipperi n.d.).
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6 Tutkimus

Opinnaytetydssa tavoitteena oli selvittéda, vaikuttavatko lisdedut silmalasien ostajan os-
topaatokseen. Osana opinnaytetyota toteutettu tutkimus oli maarallinen eli kvantitatiivi-
nen tutkimus. Tutkimus toteutettiin sdhkdisella lomakekyselylla, jonka kohderyhmana oli-
vat taysi-ikdiset Suomessa asuvat silmalasien kayttajat. Tutkimusongelmat ovat:

1. Vaikuttavatko lisdedut ostopaatokseen?

2. Mitka lisédedut vaikuttavat ostopaattkseen eniten?

3. Muuttuuko lisdetujen vaikutus ostopaatokseen sukupuolen, ian tai tulotason mu-

kaan?

Liséksi haluttiin selvittda, kenelle optisen alan toimijoiden kannattaisi pyrkia tarjoamaan
saatavilla olevia lisdetuja. Tassa kappaleessa kasitellaan tdman tutkimuksen kannalta
keskeisimpia maarallisen tutkimuksen kasitteita.

6.1 Maaréallinen tutkimus

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon
ja kuinka usein. Tutkimustulokset saadaan numeroina, jotka tutkija sitten tulkitsee ja se-
littaa sanallisesti. (Vilkka 2007:13-14.) Maaréallisen tutkimuksen perusedellytyksena on
riittdvan suuri otos, joka voidaan saada joko kayttden valmiita tilastoja, rekistereita tai
tietokantoja tai keraamalla tiedot itse. (Heikkila 2010: 18). Maarallisessa tutkimuksessa
pyritddn etsimaan havaintoyksildiden valisid eroavaisuuksia, joita mitataan eri muuttujien
suhteen. Muuttujat ovat usein kasitteellisia asioita, jotka jaetaan pienempiin osa-aluei-
siin. Tata kasitteellisten teoreettisten asioiden purkamista mitattavaan muotoon kutsu-
taan operationalisoinniksi. Operationalisoinnilla tarkoitetaan myo6s tutkimuskéasitteiden
arkikielistamista, jolla pyritddn muokkaamaan tutkimusaihe vastaajan kannalta ymmar-

rettéavaksi kasitteiden ja kysymysten osalta. (Vilkka 2007: 36-37.)

6.2 Maarallisen tutkimuksen arviointi

6.2.1 Validiteetti

Tutkimuksen validiteetti kuvaa sitd, onko tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan juuri sita
mit& siind pitikin mitata (Heikkilda 2010: 186; Vehkalahti 2008: 41; Vilkka 2007: 150). Va-

liditeettiin on syyta kiinnittdd huomiota jo tutkimusta tehdessa, silla sita voi olla vaikea
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tarkastella jalkikateen. Huolellinen suunnittelu, tarkoin harkittu tiedonkeruu, perusjoukon
tarkka méarittely, riittdvan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat
validin tutkimuksen toteutumista. Kyselytutkimuksissa validiteettiin vaikuttaa erityisesti
se, kuinka hyvin kysymyksissa on onnistuttu eli kuinka hyvin niiden avulla saadaan rat-
kaisu tutkimusongelmaan. (Heikkila 2010: 29-30.)

Validiteetti voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin, joista sisdinen kéasittelee
mittauksien yhteytta tutkimuksen teoriaosioon ja ulkoinen kuvastaa sité, ovatko tutkimus-
tulokset tulkittavissa samalla tavalla myds muiden tutkijoiden toimesta. (Heikkila 2010:
186.) Kyselytutkimuksen validiteettia tarkastellessa olennaisessa roolissa on myds ope-
rationalisoinnissa onnistuminen eli se, onko tutkija onnistunut muokkaamaan teoreettiset
kasitteet sellaiseen muotoon, etté tutkittava ymmartad kysymykset samalla tavalla kuin
tutkija (Vilkka 2007: 150).

6.2.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti kertoo mittausten tarkkuudesta ja sitéd arvioidaan tutkimalla mittauksen
vaihtelun maarda ja laatua. (Vehkalahti 2008: 116). Tutkimuksen reliabiliteetti on sita
parempi, mitd vahemman mittausvirheita on syntynyt (Vehkalahti 2008: 41). Mikali otos
on lilan pieni tai se ei kata koko perusjoukkoa, vaan ainoastaan joitakin siihen kuuluvista
ryhmista, ei tuloksia voida pitda reliaabeina. Tutkijan on oltava tarkka ja kriittinen, silla
tietoja kasiteltdessa tai tuloksia tulkittaessa virheiden mahdollisuus on suuri. (Heikkil&
2010: 30-31.) Tutkijasta johtuvien virheiden liséksi voi syntyd satunnaisvirheitd, jotka
johtuvat tutkittavien antamista virheellisista vastauksista esimerkiksi valehtelun tai muis-
tivirheen seurauksena tai systemaattisia virheitd, jotka ovat satunnaisvirheitd vakavam-
pia, silla ne vaikuttavat koko aineistoon muokaten sita tiettyyn suuntaan eikd vaikutus
vahene otoskoon kasvaessa. Systemaattinen virhe voi olla seurausta esimerkiksi aineis-
tonkeruutavasta tai vastauskadosta eli siita, etta suuri osa kohdejoukosta on jattanyt

vastaamatta, minkd seurauksena tulokset ovat vaaristyneet. (Heikkila 2010: 186—-187.)

Tutkimuksen sisdinen reliabiliteetti on todettavissa toistamalla tutkimus useampaan ker-
taan. Mikali tulokset sailyvat toistossa samanlaisina, voidaan todeta mittauksen olevan
reliaabeli. Ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa mittausten toistettavuutta muissa tutkimuk-
sissa tai tilanteissa. (Heikkila 2010: 187.)
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6.3 Lomakekysely

Kun tarkoituksena on selvittaa henkilokohtaisia mielipiteita, asenteita, ominaisuuksia tai
kayttaytymista, kaytetddn kyselylomaketta. Kyselyyn osallistuvilta kysytaan samat asiat
samassa jarjestyksessa eli kysymykset on vakioitu. Vastaaja tayttaa kyselylomakkeen
itsendisesti, mikd mahdollistaa suuren vastaajamaaran, eika aseta rajoitteita vastaajien
sijainnin suhteen. (Vilkka 2007: 28.)

Lomakekyselyn toteutusmuoto voi olla joko sdhkéinen tai postin valityksella toteutettava.
Postitse toteutettavat kyselyt vaativat usein suuremman budjetin, koska useimmiten vas-
taajille joudutaan lahettdamaan muistutuksia tai uusintakyselyitd, joiden lahetyksestéa syn-
tyy lisékuluja. Sahkdisten kyselyjen etu on pienet lahetyskustannukset. (Vilkka 2007: 28.)
Lomakekyselyn etuna on se, ettei tarvita haastattelijoita, jolloin henkildstéresurssit voivat
olla pienemmét eikd haastattelija pysty osaltaan vaikuttamaan tuloksiin. Lomakekyselyn
suurimpia heikkouksia on vaarinkasityksen mahdollisuus ja se, ettei voida tarkkaan tie-
ta&, kuka kyselyyn on vastannut. (Heikkila 2010: 16—-20.)

6.3.1 Kysymystyypit

Kyselylomakkeessa on mahdollista kayttda suljettuja, avoimia tai sekamuotoisia kysy-
myksia. Suljetulla eli strukturoidulla kysymyksella tarkoitetaan kysymystéa, johon vastaus-
vaihtoehdot on annettu valmiiksi ja vastaaja valitsee niista parhaiten sopivan tai sopivat.
Tata kysymystyyppia kaytetaan silloin, kun vastausvaihtoehdot ovat rajatut. (Heikkila
2010: 49-52.) Vastausvaihtoehtojen tulee olla toisensa poissulkevia, eika niiden luku-
maara saa olla kovin suuri. Suljetuilla kysymyksilla pyritddn yksinkertaistamaan kysy-
myksid, helpottamaan vastausten kasittelya ja minimoimaan mahdollisia virheita. (Heik-
kila 2010: 50-51; Vehkalahti 2008: 24-25.) Kun vastausvaihtoehtoja on vain kaksi, ky-
seessa on dikotominen kysymys. Mikdli vastaaja saa valita useamman kuin yhden an-
netuista vastausvaihtoehdoista, kyseessa on monivalintakysymys. Avoimet kysymykset,
jotka ovat useimmiten kvalitatiivisissa tutkimuksissa kaytettavid, antavat vastaajalle 1&-
hes rajattoman mahdollisuuden tuoda omin sanoin esille mielipiteitdéén aiheeseen liit-
tyen. Avointen kysymysten kayttd on jarkevaa silloin, kun ei tarkalleen tiedetd mahdolli-
sia vastausvaihtoehtoja. Sekamuotoinen kysymys on strukturoidun ja avoimen kysymyk-
sen yhdistelma. Tallaisesta kysymystyypistd hyvana esimerkkina toimii kysymys, jossa

osa vastausvaihtoehdoista on annettu valmiiksi ja loppuun on lisatty avoin “muu, mika?”
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-vaihtoehto, jolla valtytdan joidenkin vastausvaihtoehtojen poisjaamiselta. (Heikkila
2010: 49-52))

6.3.2 Likertin asteikko

Lomakekyselyissd mitataan usein suljetuilla kysymyksilla mielipiteita erilaisia asteikkoja
hyddyntéen. Asteikoista ehké tunnetuin on Likertin asteikko, joka on tavallisimmin joko
4- tai 5-portainen. Likertin asteikossa aaripaina ovat usein “taysin samaa mieltd’- ja “tay-
sin eri mieltd ”. Asteikon keskimmainen “ei samaa eika eri mieltd” -vaihtoehto voi osoit-
tautua houkuttelevaksi ja helpoksi valittavaksi, joten on syyta harkita, jattaaké sen vaih-
toehdoista kokonaan pois, jolloin vastaaja pakotetaan ottamaan kantaa puoleen tai toi-
seen. Keskimmaisen neutraalin vaihtoehdon puuttuminen voi kuitenkin johtaa vastaa-
matta jattdmiseen. Asteikkoon on mahdollista lisata kohta 0="En osaa sanoa”, mikali on
mahdollista, ettei vastaajilla ole mielipidettd tai halua ilmaista mielipidettaan asiaan liit-
tyen. "En osaa sanoa” -kohta lis&tdén usein viimeiseksi vaihtoehdoksi ja jatetdan vas-
tausten analyysivaiheessa varsinaisen asteikon ulkopuolelle. (Heikkila 2010: 52-54;
Vehkalahti 2008: 35-37.)
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7 Tutkimustulokset

Toteutimme lomakekyselymme séhkdisena Google Formsin avulla syyskuussa 2014.
Google Forms on Google Docs -tuoteperheeseen kuuluva kyselytydkalu, joka mahdol-
listaa kyselylomakkeen jaon linkin avulla niin, etta kaikki vastaukset tallentuvat kyselyn
luoneen henkilon Google -tilille (Google Apps for Work n.d.). Vastausaikaa oli kaksi viik-
koa. Kyselylomake muodostui padasiassa suljetuista kysymyksista ja loppuun lisasimme
yhden avoimen kysymyksen. Kyselyssa kaytettiin yleisia ostopaatokseen vaikuttavia te-
kijoita ja lisaetuja kasittelevissé kysymyksissa 4-portaista Likertin asteikkoa, jolla saatiin
kysymykset helposti vastattavaan muotoon. Paadyimme jattamaan “en osaa sanoa” -
vastausvaihtoehdon pois, jotta saisimme mahdollisimman paljon tutkimuksen kannalta
hyodyllisia vastauksia. Kyselylomakkeessa seka yleisia ostopaatokseen vaikuttavia te-
kijoita ettd lisaetuja kysyttdessa kaytimme Likertin asteikkoa taulukkomaisessa muo-
dossa, jotta voisimme kartoittaa useiden tekijoiden vaikutuksia (ks. Liite 2).

Aluksi loimme kaksi erillisté vastauslinkkid, joista ensimmaista jacimme silmalaseja kayt-
taville tutuille ja pyysimme heita jakamaan kyselya kohderyhmaan kuuluville tuttavilleen
sahkopostitse tai sosiaalisen median vélityksella. Toista vastauslinkkia jacimme Interne-
tissa silmalasien kayttoa kasittelevilla keskustelupalstoilla. Jalkimmaisen vastauslinkin
kautta pyrimme tavoittamaan meille ennestaan tuntemattomia vastaajia ja saamaan
otoksestamme laajemman, mutta saadut vastaukset osoittautuivat liian epaluotettaviksi,
joten paatimme olla kayttamatta niita. Nettilinkin kautta saadut vastaukset todettiin epa-
luotettaviksi, koska yksi vastaajista paljasti muut kommentit -vastauskentdssa vastan-
neensa kyselyyn useita kertoja. Han myos ilmaisi tavoitteensa vaaristaa tutkimustulok-

siamme vastauksillaan, kuten seuraavasta suorasta lainauksesta ilmenee.

“luuletteko oikeasti saavanne luotettavia vastauksia télla tavalla? tdméa oli
nyt 3 kerta kun vastasin tdhan, joka kerta eri tavalla ja ehdin tehda sen viela
tosi monta kertaa ennenkuin taméa sulkeutuu. jos oikein sattuu v*tuttaan

otan yhteyttda myés oppilaitokseenne kyselynne tiimoilta”

Kyselyn alussa oli taustakysymyksia, joilla pyrimme kartoittamaan vastaajien demogra-
fisia tekijoitd. Kysyimme sukupuolta, ikda ja tulotasoa. Lisaksi kysyimme nykyisten sil-
malasien ostopaikkaa, -aikaa ja -hintaa. Kyselyyn saatiin yhteensa 205 vastausta, joista

52 saatiin keskustelupalstojen kautta jaettavan ja 153 tuttujen kautta jaettavan vastaus-
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linkin kautta. Tavoitteenamme oli saada vahintaan 100 vastausta, joten saavutimme vas-
tausten méaran suhteen tavoitteemme hyvin, vaikka jouduimme hylk&&maan nettipals-
toilta saadut vastaukset seka nelja toisen vastauslinkin kautta saaduista vastauksista.
Karsittuamme epdasopivat vastaukset pois meille jai 149 vastausta, joista 70 prosenttia
oli naisilta (104 kpl) ja 30 prosenttia miehiltéa (45 kpl).

lan suhteen tehtiin jako neljaan ryhmaan; alle 30-vuotiaisiin, 30—45-vuotiaisiin, 46—60-
vuotiaisiin ja yli 60-vuotiaisiin. Ikaryhmista pyrittiin tekemé&an suunnilleen samansuurui-
set. Ryhmat nimettiin tuloksien kasittelyn helpottamiseksi siten, etta alle 30-vuotiaiden
ryhma nimettiin nuoriksi aikuisiksi, 30—45-vuotiaat aikuisiksi, 46—60-vuotiaat ikanakai-
siksi aikuisiksi ja yli 60-vuotiaat senioreiksi. Kuten kuviosta 3 nékyy, vastaukset jakautui-
vat ikaryhmittain niin, ettd nuorilta aikuisilta saatiin eniten vastauksia (58 kpl) eli heidén
vastauksiaan oli 39 % kaikista vastauksista. Aikuisilta saatiin vastauksia 42 kappaletta,
joka on 28 % vastauksista. Ikanakoisia aikuisia oli vastaajista 26 % (38 kpl). Senioreilta

vastauksia saatiin 11 kappaletta, joka on 7 % vastauksista.

70
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Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma

Vuositulojen suhteen tehtiin jako viiteen ryhmaan bruttotulojen mukaan. Ryhmat olivat
alle 10 000 €, 10 000-30 000 €, 30 001-50 000 €, 50 001-70 000 € ja yli 70 000 € vuo-
dessa tienaavat. Jako tehtiin Tilastokeskuksen Tulonsaajat tuloluokittain 2012 -jakoa

mukaillen (Palkat ja tydvoimakustannukset 2014). Tilastokeskuksen jakoon n&hden yh-
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distettiin tuloluokkia isommiksi ryhmiksi, jotta vastausvaihtoehtoja ei tulisi liikaa ja tulok-
set olisivat helpommin kasiteltdvissa. Alle 10 000 € vuodessa tienaavat, joita oli vastaa-
jista 30, luokiteltiin pienituloisiksi ja tAman ryhman oletettiin koostuvan p&aasiassa opis-
kelijoista. 10 000-30 000 € vuodessa tienaavat, joita oli vastaajista 49, luokiteltiin pieni-
ja keskituloisiksi. Vastaajista 30 001-50 000 € vuodessa tienaavat luokiteltiin hyvatuloi-
siksi ja tahan ryhmé&an kuuluvia oli vastaajista 52. Kaksi suurimpien vuositulojen ryhmaa:
50 001-70 000 € ja yli 70 000 € vuodessa tienaavat yhdistettiin tarkasteluvaiheessa yh-
deksi ryhmaksi ja ryhma nimettiin erittain hyvatuloisiksi. Tah&n ryhmaan kuuluvia oli vas-
taajista 18. (ks. kuvio 4).

=< 10000€ =10 000-30 000€ 30 001-50 000€ =>50 000€

Kuvio 4. Vastaajien vuositulojakauma

Vastausasteikko yleisia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja lisaetuja kasittelevissa ky-
symyksissa oli 4-portainen Likertin asteikko, jossa vastausvaihtoehdot olivat: 1=ei vaiku-
tusta, 2=pieni vaikutus, 3=keskimaarainen vaikutus ja 4=merkittava vaikutus. Vastauksia
tulkittaessa péaéatettiin, etta kaikki vastauksia kasiteltdessé yli kolmosen keskiarvon saa-
neet tekijat ja lisdedut luokitellaan vaikutukseltaan merkittaviksi. Vastauksista keskiar-
voltaan tasoa 2,5-3 olevat tekijat ja lisdedut luokiteltiin jokseenkin vaikuttaviksi ja tasol-

taan alle 2,5 olevat ei juurikaan vaikuttaviksi.

Kyselyn taustamuuttujissa kysyttiin edellisten silméalasien ostopaikkaa. Vastausvaihtoeh-

doiksi annettiin: optikkoliikkeestd Suomesta, optikkoliikkeesta ulkomailta, nettikaupasta



41

ja muualta (esim. valmislasit marketista). Vastaajille annettiin mahdollisuus valita use-
ampi kuin yksi ostopaikka, jotta saataisiin tarkasteluun mukaan kaikki optikkoliikkeesta
tai nettikaupasta silmalaseja ostaneet, silla ndméa vastaajat olivat kohderyhmaan kuulu-
via. Suurin osa vastaajista oli ostanut silmélasinsa Suomesta (97 %). Kyselyyn vastan-
neista viisi kertoi ostaneensa silmalasinsa ulkomailta (2 %). Naista viidesta kaksi vastasi
myds ostaneensa lasit optikkoliikkeesta Suomesta. Vastaajista nelja kertoi ostaneensa
silmélasinsa nettikaupasta (1 %) ja heista kaksi oli ostanut silmalasit my6s optikkoliik-
keesta Suomesta. Pelkastaan “muulta (esim. valmislasit marketista)” -vastauksen anta-
neita oli vastaajista 3, joten ostopaikan perusteella karsiutui pois nama 3 vastaajaa, silla
tavoitteenamme oli kartoittaa nimenomaan tilattaville silmalaseille tarjottavien lisdetujen
vaikutusta. Vaikka kysely oli suunnattu silmalaseja kayttaville, yksi vastaajista ei kaytta-

nyt silmélaseja lainkaan. Myds taman vastaajan vastaukset jatettiin kasittelematta.

Nykyisten silmalasien hintaa kysyessa annettiin vastausvaihtoehdoiksi: alle 100 €, 100—
300 €, 301-500 €, 501-700 €, 701-1000 € ja yli 1000 €. Alle 100 € nykyisista laseistaan
maksaneita vastaajista oli 11 eli 7,5 % kaikista vastaajista. Vastaajista 39 % (58 hl6&)
kertoi maksaneensa nykyisista silméalaseistaan 100-300 € ja 29 %:lla (43 hl6a) ostohinta
oli 301-500 €. Vastaajista 24 eli 16 % maksoi nykyisista laseistaan 501-700 € ja 11 eli
7,5 % 701-1000 €. Yli 1000 € laseistaan maksoi ainoastaan kaksi vastaajaa eli 1 %
kaikista vastaajista (ks. kuvio 5).

= alle 100 € = 100-300 € = 301-500 € = 501-700 € = 701-1000 € = yli 1000 €

Kuvio 5. Nykyisten silméalasien ostohinta
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7.1 Tulosten merkitsevyystaso

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, vaikuttavatko lisdedut ostopaatdkseen seka mitka te-
kijat ja lisdedut vaikuttavat ostopaatdkseen eniten. Sen lisdksi haluttiin selvittda, onko
naiden tekijoiden vaikutuksella eroa eri sukupuolten, ikaluokkien tai tulotasojen valilla.
Tulokset analysoimme SPSS-ohjelman avulla; vertailimme vastausten keskiarvoja ja

teimme t-testeja.

T-testilla voidaan vertailla kahden toisistaan riippumattoman ryhman keskiarvoja tulosten
hajonnasta riippumatta. Muuttuja voi myds olla useita eri arvoja saava. Keskiarvojen

merkitsevyytta osoittaa t-testin tuloksissa Sig. (2-Tailed)-arvo. (Heikkila 2010: 230-232.)

Vertailtaessa sukupuolten, ikéryhmien ja tuloluokkien valisia eroja pyrittiin 10ytaméaan ti-
lastollisesti merkitsevia eroja vertailuryhmien vastausten valilla. Tilastollista merkit-
sevyystasoa kuvastaa lyhenne p eli probability, joka kuvaa sita, kuinka suuri mahdolli-
suus on, ettd saatu ero tai riippuvuus johtuu sattumasta. SPSS-ohjelma ilmoittaa tdmén
p-lukua vastaavan merkitsevyys- ja riskitason Sig.-lyhenteella (significance). P-luvun tu-
lisi olla tasoa 0,05 tai sité pienempi, jotta saatua tulosta voidaan pitaa tilastollisesti mel-
kein merkitsevana. Kun p-luku on alle 0,01 puhutaan tilastollisesti merkitsevasta tulok-
sesta. Jos p-luku saavuttaa tason 0,001 tai alle, voidaan tulosta pitaa tilastollisesti erittain
merkitsevana. Useimmiten merkitsevyystasoista puhuttaessa seka melkein merkitsevia
ettd merkitsevia tuloksia nimitetdén tilastollisesti merkitseviksi ja ilmoitetaan saatu p-luku
merkitsevyyden tason selventamiseksi. Tilastollisesti suuntaa antaviksi kutsutaan tulok-
sia, joiden p-luku on tasoa 0,05-0,10. Opinnaytetdissa p-luvultaan alle 0,05 olevia tulok-
sia voidaan pitaa riittdvan merkitsevina. Puhuttaessa merkitsevyystasoista p-luvut ilmoi-
tetaan useimmiten prosentteina, jolloin 0,05 merkitsevyystasoa kutsutaan 5 %:n merkit-
sevyystasoksi. (Heikkila 2010: 194-195.) Opinnaytety6hon liittyvan kyselyn tuloksia ka-
siteltdessd nimettiin tilastollisesti merkittaviksi kaikki tulokset, jotka saivat p-luvukseen

0,05 tai sitéd pienemman.

7.2 Ostopdatokseen vaikuttavat yleiset tekijat ja lisdedut

Tutkittavilta kysyttiin seitseméan eri yleisen tekijan vaikutusta silmélasien ostopaatok-
seen. Nama seitseman yleista tekijda olivat: hinta, kehysbrandi, muoti, likkeen sijainti,

tuttu ostopaikka tai kanta-asiakkuus, optikon tai silmalaakarin suositukset seka tuttavien
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suositukset. Yleisia tekijoita kasiteltdessa ainoastaan hinnan vaikutus osoittautui merkit-
tavaksi vastausten keskiarvon perusteella (3,08). Jokseenkin merkittava vaikutus oli
kanta-asiakkuudella/tutulla ostopaikalla (2,62), liikkeen sijainnilla (2,56) ja silmalaakarin
tai optikon suosituksilla (2,52). Keskiarvoltaan alle 2,5 eli ei juurikaan vaikuttavaksi osoit-
tautuivat muoti (2,33), tuttavien suositukset (2,28) ja kehysbrandi (2,09) (ks. kuvio 6).
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Kuvio 6. Yleisten tekijoiden vaikutus ostopaatokseen

Lisaetujen vaikutusta kasittelevassa kysymyksessa annettiin 10 lisdetua, joiden vaiku-
tusta ostopaatokseen kysyttiin. Lisdetuja olivat myyjan tarjoama takuu, tyytyvaisyysta-
kuu, vaihto-oikeus, palautusoikeus, silméalasivakuutus, laseille tarjottavan elinikainen
huolto, osamaksumahdollisuus, tarjoukset, kaupanpéalliset ja bonukset. Listaamis-
tamme lisdeduista ainoastaan tarjoukset (3,01) osoittautuivat vastausten keskiarvoon
viitaten merkittavasti ostopaatokseen vaikuttaviksi. Tyytyvaisyystakuun (2,72), vaihto-oi-
keuden (2,64) ja palautusoikeuden (2,60) osalta tuloksien keskiarvo saavutti jokseenkin
vaikuttavan tason. Saatujen tuloksien perusteella takuulla (2,40), ja elinikaiselld huollolla
(2,34), kaupanpaallisilla (2,26), osamaksumahdollisuudella (2,11), bonuksilla (1,87) ja
silmélasivakuutuksella (1,81) ei ole juurikaan vaikutusta ostopaatoksen tekoon (ks. kuvio
7).
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Kuvio 7. Liséetujen vaikutus ostopaatokseen

Kaikkia vastauksia tarkasteltaessa yleisten tekijoiden osalta hinta osoittautui eniten os-
topaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi. llmeni myos, etteivat muoti, tuttavien suositukset
tai kehysbrandi vaikuta olennaisesti ostopaatokseen. Lisaeduista tarjouksien vaikutus oli
suurin, mik& on loogisesti yhteydessa hinnan vaikuttavuuden kanssa. Lisdeduista myos
vaihtamiseen ja palauttamiseen liittyvat lisdedut osoittautuivat huomattavasti ostopaa-

tokseen vaikuttaviksi.

7.3 Sukupuolten valiset erot ostopaatokseen vaikuttavissa tekijoissa

Naisten prosentuaalinen osuus vastaajista oli 70 % ja miesten 30 %. Tarkasteltaessa
yleisten tekijdiden (hinta, kehysbrandi, muati, liikkeen sijainti, tuttu ostopaikka tai kanta-
asiakkuus, optikon tai silmaldékarin suositukset seka tuttavien suositukset) vaikutusta
ostopaatokseen eri sukupuolten valilla todettiin, ettd vain kehysbrandin vaikutus osto-
paatokseen erosi miesten ja naisten valilla tilastollisesti merkitsevasti. Kehysbrandi
(p=0,003; t=-3,03; df=147) vaikuttaa ostopaatdkseen miehilla tilastollisesti merkittavasti
enemman (keskiarvo miehet=2,47, naiset=1,92) kuin naisilla. Tata tekijaa ei voida kui-
tenkaan luokitella miehillak&aan merkittavasti ostopaatdkseen vaikuttavaksi tekijaksi (kes-

kiarvo <2,5), vaikka ero miesten ja naisten valilla oli tilastollisesti merkitseva.
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Kun tutkittiin lisdetujen (takuu, tyytyvaisyystakuu, vaihto-oikeus, palautusoikeus, silmé-
lasivakuutus, laseille tarjottavan elinikdinen huolto, osamaksumahdollisuus, tarjoukset,
kaupanpéaalliset ja bonukset) vaikutusta ostopaétoksiin, voitiin todeta, etta tilastollisesti
merkittdvaa eroa ei muodostunut minkaan lisdedun suhteen sukupuolien valilla. Osa-
maksumahdollisuuden suhteen ilmeni tosin tilastollisesti suuntaa antava ero (p=0,086;
t=1,73; df=97,44) miesten ja naisten valilla niin, ettd naisilla osamaksumahdollisuus vai-
kuttaa ostopaatokseen enemman. Molemmissa ryhmissa osamaksumahdollisuuden vai-
kutus jai kuitenkin "ei juurikaan vaikutusta” -tasolle. Naisilla vastauksien keskiarvo oli
2,20 ja miehilla 1,89.

7.4 lkaryhmien véliset erot ostopaatokseen vaikuttavissa tekijoissa

Tarkastellessa ik&ryhmien vélisia eroja ostopaatokseen vaikuttavissa yleisissa tekijoissa
havaittiin ero muodin vaikutuksessa. Lisdetujen suhteen eroa ikaryhmien valilla oli pa-

lautusoikeuden, vaihto-oikeuden, tyytyvaisyystakuun ja tarjousten vaikutustasossa.

Tuloksia kasitellessa kaksi nuorinta ja kaksi vanhinta ikdryhmaéa yhdistettiin. Kahden
nuorimman ryhman, alle 30-vuotiaiden ja 30—45-vuotiaiden, oletettiin koostuvan sellai-
sista henkiloista, jotka eivat ole viela ikdnakoisia. Tahan rynméaéan kuului 67% vastaajista
(100 kpl). Kahden vanhimman ikaryhmén, 46—60-vuotiaiden ja yli 60-vuotiaiden, oletet-
tiin olevan ikanakoisia. Heita oli vastaajista 33 % (49 kpl). N&in tutkittavat saatiin jaettua

selkeasti kahteen tarkasteluryhméaan: ei-ikdnakaisiin ja ikanakaisiin.

Ei-ikanakoisten ja ikAnakoisten vastauksien keskiarvoja vertailtaessa tilastollisesti mer-
kittava ero yleisissa tekijdissa oli ainoastaan muodin vaikutuksen suhteen (p=0,005;
t=2,83; df=110,25). Ei-ikanéakadisilla muodin vaikutus oli suurempi vastausten keskiarvolla
2,48 suhteessa ikanakoisten vastauksien keskiarvoon 2,02. Seka ei-ikanakoisilla etta

ikanakadisilla muodin vaikutus ostopaattkseen jai ei juurikaan vaikuttavalle tasolle.

Vertailtaessa lisdetujen vaikutusta naiden ryhmien kesken todettiin tilastollisesti merkit-
tavan eron vastauksissa palautusoikeuden (p=0,002; t=-3,19; df=147), vaihto-oikeuden
(p=0,009; t=-2,66; df=147), tyytyvaisyystakuun (p=0,01; t=-2,60; df=147) ja tarjouksien
(p=0,02; t=2,35; df=147) osalta. Palautusoikeuden vaikutus ostopaatokseen oli ei-
ikénakoisilla keskiarvoltaan 2,42 ja ik&nakaisilla 2,96. Ei-ikanakaisilla palautusoikeuden

vaikutus jai ei juurikaan vaikuttavalle tasolle ja ikAnakadisilla se oli jokseenkin vaikuttavaa
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tasoa eli ikanakoisilla palautusoikeuden vaikutus oli suurempi. Vaihto-oikeuden vaikutus
ostopaatokseen oli ei-ikanakaisilla keskiarvoltaan 2,48, joka on luokiteltavissa ostopaa-
tokseen ei juurikaan vaikuttavaksi ja ikanakoisilla keskiarvo oli 2,96, joka puolestaan luo-
kitellaan olevan jokseenkin vaikuttavaa tasoa. Tyytyvaisyystakuun vaikutus oli ei-
ikanakaisilla keskiarvoltaan 2,57 ja ikanakaisilla 3,02. Ei-ikanakoisilla tyytyvaisyystakuun
vaikutus oli jokseenkin vaikuttavaa ja ikanakoisilla merkittéavasti vaikuttavaa tasoa.

Tarjousten vaikutus ostopaatokseen oli ei-ikanakaisilla vastausten keskiarvoltaan 3,15,
jonka perusteella vaikutus on tdssa ryhmassa merkittava. Ikanakoisilla vastaava kes-
kiarvo oli 2,71, josta voidaan todeta tarjouksien jokseenkin vaikuttavan. Ikanakaoisilla pa-
lautusoikeus, vaihto-oikeus ja tyytyvaisyystakuu vaikuttivat siis tilastollisesti merkittavasti
enemman ostopaatokseen kuin ei-ikanakoisilla ja ei-ikanakdisilla tarjouksien vaikutus
ostopaatdkseen oli tilastollisesti merkittavasti suurempi kuin ikanakaoisilla. Muiden lisa-
etujen suhteen tilastollisesti merkittdvaa eroa vastaajaryhmien kesken ei l6ytynyt (ks.
kuvio 8).
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Kuvio 8. Ikaryhmien (ei-ikdnakoiset ja ikanakdiset) keskiarvot lisdetujen vaikutuksesta ostopaa-
tokseen
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7.5 Tuloluokkien véliset erot ostopaatdkseen vaikuttavissa tekijoissa

Ostopaatdkseen vaikuttavien tekijoiden vaikutustason eroa eri tuloluokkien valilla tarkas-
teltaessa yleisissa tekijoissa havaittiin tuloluokkien valinen ero hinnan, liikkeen sijainnin
ja kehysbrandin suhteen. Lisadetujen vaikutuksen eroa tarkasteltaessa havaittiin ero ai-

noastaan tarjouksien vaikutuksessa.

Vertailujoukoiksi valittiin pienituloiset eli alle 10 000€ vuodessa tienaavat ja erittain hy-
vatuloiset eli yli 50 000€ vuodessa tienaavat. Yleisten ostopaatdkseen vaikuttavien teki-
joiden vastauksia tarkasteltaessa tilastollisesti merkitseva ero todettiin hinnan (p=0,001;
t=3.56; df=46), kehysbrandin (p=0,02; t=-2,41; df=46) ja liikkeen sijainnin (p=0,032; t=-
2.22; df=46) vaikutusta tarkasteltaessa. Hinnan vaikutus ostopaattkseen oli pienituloi-
silla vastausten keskiarvoltaan 3,40 eli merkittavasti ostopaatokseen vaikuttava tekija.
Erittéain hyvatuloisilla vastausten keskiarvo oli 2,61, joten heillakin hinta oli jokseenkin
ostopaatokseen vaikuttava tekija. Liikkeen sijainnin suhteen pienituloisten vastausten
keskiarvo oli 2,50 ja erittéin hyvatuloisilla 3,11, joten voidaan todeta pienituloisilla liikkeen
sijainnin vaikuttavan vahemman kuin erittéain hyvatuloisilla. Pienituloisilla liikkeen sijain-
nin vaikutus saavutti juuri ja juuri jokseenkin vaikuttavan tason ja erittdin hyvatuloisilla
sijainnin vaikutus ostopaatdkseen oli merkittavaa tasoa. Kehysbrandin vaikutuksen suh-
teen vastausten keskiarvo oli pienituloisilla 1,90 ja erittain hyvatuloisilla 2,61 eli pienitu-
loisilla kehysbrandi ei juurikaan vaikuta ostopaatokseen ja erittdin hyvatuloisilla se jok-

seenkin vaikuttaa (ks. kuvio 9).
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Kuvio 9. Tuloryhmien véliset erot yleisten tekijéiden vaikutuksessa ostopaatékseen
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Liséetujen vaikutusta tarkasteltaessa ainoastaan tarjouksien (p=0,016; t=2,58; df=27,45)
suhteen ilmeni tilastollisesti merkitseva ero pienituloisten ja erittain hyvin tienaavien vas-
tausten valilla, mika on nahtavissd myo6s kuviossa 10. Tarjousten suhteen pienituloisten
vastausten keskiarvo oli 3,37 ja erittain hyvatuloisten 2,50. Molemmissa tuloryhmissa
tarjoukset vaikuttavat ostopdatokseen, mutta pienituloisilla vaikutus on merkittava ja erit-

tain hyvatuloisilla vain jokseenkin vaikuttava.
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Kuvio 10. Tuloryhmien valiset erot lisdetujen vaikutuksessa ostopaéttkseen

7.6  Muut kommentit -kohtaan saadut vastaukset

Kyselyn lopussa oli avoin muut kommentit -vastauskenttd, johon pyydettiin vastaajia kir-
jaamaan muita heidan silmélasiostoonsa vaikuttavia tekijoita omin sanoin. T&man viimei-
sen kysymyksen osalta vastaaminen jatettiin vapaaehtoiseksi. T&h&n muut kommentit -
vastauskenttaan saatiin yhteensa 36 vastausta eli noin joka neljas vastaajista vastasi
siihen. Kaikki vastaukset |6ytyvat muokkaamattomina tyon liitteessa 4. Eniten vastauk-
sissa painotettiin asiakaspalvelun tarkeytta. Liséksi esille nousivat myyjan ja optikon am-

mattitaito seka tuotteisiin ja tarjouksiin liittyvat tekijat.
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Asiakaspalvelun téarkeys nousi esille noin kolmasosassa saaduista avoimista vastauk-
sista. Kyselyssa ei kysytty ollenkaan asiakaspalvelun vaikuttavuudesta, mutta saatujen
asiakaspalvelun tarkeytté korostavien vastauksien maarén perusteella voi olettaa palve-
lun olevan tarkea ostopaatokseen vaikuttava tekija. Selkeéasti yhteydessa asiakaspalve-
luun naytti olevan optikon tai myyjan ammattitaitoisuus, joka vastauksien perusteella lii-
tettiin osaksi hyvaa palvelua optikkoliikkeessa. Liséksi osana hyvaa asiakaspalvelua

mainittiin myyjan tai optikon kyky léytaa asiakkaalle sopivia kehysvaihtoehtoja.

Tassa muutamia asiakaspalvelun tarkeytta korostaneita vastauksia:

“Hyvé palvelu on kaiken a ja 0”

“Ammattimainen palvelu optikkoliikkeesséd merkittédva osa miellyttdvaa sil-
mélasien ostoa.”

‘ASIAKASPALVELU!!! ja myyjan ehdoton ammattitaito sekd pettdmatdn

silmé néhda, miké sopii kenellekin.”

Erityisesti myyjén tai optikon ammattitaitoa painottavia vastauksia saatiin 7. Naissa vas-
tauksissa tuotiin esille osittain samoja tekijoita, joita myos asiakaspalvelua kasitelleissa
vastauksissa oli iimennyt. Ammattitaitoisuuden lisdksi mainittiin myos asiantuntevuuden
tarkeys. Moni vastaajista koki ammattitaitoisen palvelun tarkeéksi myds kehysvalintaan
liittyen.

“Asiantunteva optikko, joka suosittelee sopivia malleja”

“Myyjén/optikon ammattitaito.”

“Ostopéaétokseeni vaikuttaa eniten optikon asiantuntevuus ja ammattitaito.
Samoin optikon ennakkoluutottomuus ja rohkeus tarjota erilaisia kehyksia.

Optikon rehellisyys myds avainasemassa.”

Kehykseen liittyvat tekijat kuten istuvuus, vari ja malli todettiin ostopaatokseen vaikutta-
vaksi tekijaksi seitsemassé vastauksessa. Myds tyylin ja muodin vaikutus ilmeni muuta-
massa vastauksessa. Useimmat kehykseen liittyvat vastaukset kasittelivat pddasiassa

kehyksen istuvuutta ja sopivuutta kasvoille.

“Lasien ulkondké ja sopivuus kasvoihin, mukavuus (painavatko nenén

péélté tai korvien takaa esim)”
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Asiakaspalvelun, ammattitaitoisuuden ja kehysvalintaan liittyen tekijoiden liséksi muuta-

mista saaduista vastauksista ilmeni tuotetarjonnan ja tarjouksien vaikutus.

“Valitsen ketjuihin kuulumattoman liikkeen, jossa on monipuolinen ja per-
soonallinen kehysvalikoima.”
“Valikoima on itselleni merkittévin tekija oikeiden kehysten valitsemisessa.

Liikkeella ei ole niin valia kunhan léydan kivan mallin.”

YKksi vastaaja totesi, etteivat listatut yleiset tekijat tai lisdedut vaikuta hanella oikeastaan
ollenkaan ostopaattkseen. Han totesi ostavansa lasit sieltd, mista I6ytaa sopivan kehyk-
sen ja luotettavan optikon, ja ilmaisi kaiken muun olevan merkityksetonta hanen silma-

lasiostoaan ajatellen.

“Huomaan etté en edes tiedd minkélaisilla oikeuksilla voin silmélasini os-
taa. Mina ostan silmalasini sen perusteella etta 1. tarvitsen niita 2. mista
I6ydan minun kasvoille sopivat sangat 3. mista I6ydan luotettavan optikon
jonka toimittaa oikein hiotut linssit. Hinnasta lahtien kaikki muu on sivuseik-
kaa. Olen kayttanyt silmélaseja 48 vuotta. Minulla ei ole koskaan ollut tietoa
takuusta, tyytyvaisyystakuusta, palautusoikeudesta, silméalasivakuutuk-
sesta ja lasien elinikaisesta huollosta. Uskomatonta, mutta totta!!!! Bonuk-
set, tarjoukset ja kaupanpéaalliset eivat millaén tavalla vaikuta ostopaatok-

seen.”

Saatujen avoimien vastauksien perusteella ammattitaitoisen palvelun vaikutus ostopéa-
tokseen on suurempi kuin osasimme odottaa. Liséksi juuri oikeanlaisen kehyksen 16yty-

minen vaikuttaisi olevan ostopaatdkseen olennaisesti vaikuttava tekija.
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8 Pohdinta

Opinnaytetydmme tavoitteena oli selvittdd, vaikuttavatko optisella alalla tarjottavat lisa-
edut kuluttajan ostopaattkseen ja mitka naisté lisdeduista vaikuttavat ostopaatokseen
eniten. Lisaksi tavoitteenamme oli selvittdd, muuttuuko lisdetujen vaikutus ostopaatok-
seen sukupuolen, ian tai tulotason mukaan. Toivoimme tutkimustulosten antavan alalla
tydskenteleville hyddyllista tietoa siita, millaiset lisdedut houkuttelevat asiakkaita osta-

maan ja kenelle lisdetuja kannattaisi tarjota.

Koimme aiheemme hyodylliseksi ja tuoreeksi, silla vastaavasta aiheesta ei ole tehty ai-
kaisempaa tutkimusta tai opinnaytetyota optisella alalla. Lisdedut ovat optisen alan Kil-
pailukeinoja, joiden avulla pyritd&n erottautumaan kilpailijoista. Liséetujen heikkous on
se, ettéd ne muuttuvat nopeasti ostajan ndkokulmasta itse tuotteeseen kuuluviksi ominai-
suuksiksi, jolloin niilla ei en&a valttamatta saavuteta haluttua kilpailuetua ja niiden vaiku-
tus ostopaatokseen vahenee. Tasté johtuen osa lisdeduista saatetaan mieltda tuottee-

seen automaattisesti kuuluviksi ominaisuuksista eika varsinaisiksi lisdeduiksi.

8.1 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksessamme ilmeni, etta yleisista tekijoistd, joita olivat hinta, kehysbrandi, muoti,
likkeen sijainti, tuttu ostopaikka tai kanta-asiakkuus, optikon tai silmalaakérin suosituk-
set ja tuttavien suositukset, eniten ostopaatdkseen vaikutti hinta, mik& vastasi ennakko-
oletuksiamme. Olemme huomanneet, etta optisella alalla tarjotaan asiakkaille yha edul-
lisempia hintoja, joilla heitd pyritddn houkuttelemaan ostoksille. Kaupan alalla vallitseva
hintakilpailu ndkyy ndin myos optisella alalla. Nayttaisi silta, etté hinta on yha kasvavassa
maarin kuluttajille tarkea ostoon vaikuttava tekija. Hintatietoiset kuluttajat kiertavat usein

monia liikkeita ja etsivat itselleen sopivinta tuotepakettia hintoja kilpailuttaen.

Liséeduista, joita olivat takuu, tyytyvaisyystakuu, vaihto-oikeus, palautusoikeus, silmala-
sivakuutus, laseille tarjottava elinikdinen huolto, osamaksumahdollisuus, tarjoukset, kau-
panpadalliset ja bonukset, ostopaatdkseen vaikuttivat eniten tarjoukset. Tarjouksien mer-
kittava vaikutus on mielestamme selkedasti korreloiva tekija hinnan vaikutuksen kanssa.
Optisella alalla tarjpusmainonta on runsasta. Hinta on todettu ostajia houkuttelevaksi

ominaisuudeksi, jolloin asiakkaita on helppo houkutella tarjouksin.
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Vaihtoon ja palautukseen liittyvat lisdedut osoittautuivat tutkimuksessa jokseenkin osto-
paatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi, mink& uskomme johtuvan siita, ettd silmélasit ovat
tilaustuote, eika kuluttaja valttamatta pysty tilausvaiheessa hahmottamaan, milta lasit tu-
levat lopulta ndyttam&an ja tuntumaan. Koska silmélasit ovat usein hintava ja pitkaaikai-
nen hankinta, voi kuluttaja kokea tarvetta harkita ostopaatdostdaén pitkdan ollakseen
varma valinnastaan. Vaihto- ja palautusoikeus antavat kuluttajalle mahdollisuuden muut-
taa tilausta tai jopa perua kaupan, mikali han tulee katumapéaélle valintansa suhteen.
Tama antaa kuluttajalle turvallisuuden tunnetta ja osto mielletédan riskitttmammaksi. Va-
hiten ostopaattkseen vaikuttaviksi lisdeduiksi osoittautuivat bonukset ja silmalasivakuu-
tus. Uskomme, ettd silmalasivakuutus ei maksullisuutensa vuoksi vaikuta itse ostopaa-
tokseen. Erilaiset bonusjarjestelméat puolestaan ovat niin yleisia, ettei niita pideta lisa-

etuna vaan ostamiseen liittymattdmana sivuseikkana.

Vaihtoon ja palautukseen liittyvat lisdedut olivat merkittavasti ostopaattkseen vaikuttavia
tekijoita erityisesti ikanakoisilla, ja ero naiden lisdetujen vaikuttavuudessa ei-ikanakois-
ten ja ikanakoisten valilla oli tilastollisesti merkitseva, niin etta ei-ikanakaisilla eli alle 46-
vuotiailla vaikutus jai huomattavasti alhaisemmaksi kuin ik&nakoisilla eli yli 45-vuotiailla.
Taman uskomme johtuvan siita, etta ikanakoiset ostavat ei-ikanakoisia todennakdisem-
min monitehosilmalaseja, joiden hinta on korkeampi kuin yksitehosilmalasien hinta. Li-
séksi uskomme, ettd moniteholasien hankintaan liittyy enemman epavarmuutta tottumi-
sen ja toimivuuden nékokulmasta, jolloin kuluttaja kokee tyytyvaisyystakuun tarpeelli-

semmaksi kuin yksitehosilmélaseja hankkiessaan.

8.2 Tutkimuksen arviointi

Vastaukset saatuamme pohdimme, oliko mitta-asteikkomme ollut tarpeeksi selkea. Kay-
timme yleisien tekijoiden ja lisaetujen vaikuttavuutta kasittelevissa kohdissa 4-portaista
Likertin asteikkoa, jossa ensimmainen vaihtoehto oli “ei vaikutusta”, toinen “pieni vaiku-
tus”, kolmas “keskimaarainen vaikutus” ja neljas “merkittdva vaikutus” (ks. kuvio 11).
4-portaisuudesta johtuen keskimaarainen vaikutus -kohta ei asettunut keskelle vaan hiu-
kan oikealle, jolloin vastaaja saattoi mieltaa sen tarkoittavan enemman kuin keskimaa-
raista vaikutusta. Mikali nain on kaynyt, vastaukset eivat anna oikeaa kuvaa yleisten te-
kijoiden tai lisédetujen vaikuttavuudesta vaan vastaukset ovat jaaneet vihemman vaikut-
tavalle tasolle. Osittain tAman vuoksi nostimme tydssdmme esille my6s jokseenkin vai-
kuttavalle tasolle jaaneita yleisia tekijoita ja lisdetuja, koska voi olla ettd paremmin muo-

toillulla mitta-asteikolla niiden vaikuttavuus olisi mahdollisesti ollut merkittdvampi.
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Voimme todeta mitta-asteikon heikkouden mahdollisesti huonontavan tutkimuksemme
reliabiliteettia, mutta validiteetti oli hyva, silla tutkimuksemme mittasi juuri sitéd mita piti ja

saimme vastaukset tutkimusongelmiin.

Kuinka paljon seuraavat lisaedut vaikuttavat ostopaatokseenne?*

keskimaarainen

: merkittava vaikutus
vaikutus

ei vaikutusta pienivaikutus

Takuu

Tyytyvaisyystakuu

Kuvio 11. Tutkimuksessa kaytetty asteikko

Mitta-asteikon virheellisyys on luokiteltavissa systemaattiseksi virheeksi, koska se mah-
dollisesti vaikuttaa suureen osaan vastauksista eika sen vaikutus vahene otoksen kas-
vaessa. Voi olla, etta kaikki vastaajat eivat ole kasittdneet mitta-asteikkoamme samalla
tavalla, jolloin vastauksiin on aiheutunut hajontaa, joka ei vastaa todellisuutta. On oletet-
tavaa, etta yksittainen vastaaja on kuitenkin ymmartanyt mitta-asteikon samalla tavalla
kaikissa vastauskohdissa, jolloin vastauksista on havaittavissa, mika yleisista tekijoista
tai lisdeduista vaikuttaa ostopdatokseen enemman ja mikda vdahemman, mutta vaikutta-
vuuden tasot ovat voineet kokonaisuudessaan jadda alhaisemmiksi kuin ne todellisuu-

dessa olisivat.

Kyselylomaketta tehdessd emme kokeneet tarpeelliseksi kysya vastaajilta, kuka hanen
lasinsa on maksanut. Myohemmin saatuja vastauksia analysoidessamme totesimme,
ettd olisi ollut hyddyllista tietdd, onko kuluttaja maksanut lasinsa itse vai onko esimerkiksi
héanen vanhempansa, ty0nantajansa tai sosiaalitoimisto maksanut ne. Ulkopuolinen
maksajataho muuttaa kuluttajan kayttaytymista ostotilanteessa niin, ettei han valttamatta
suhtaudu yleisiin tekijoihin ja lisédetuihin niin kuin h&n normaalissa ostotilanteessa itse
maksaessaan suhtautuisi. Mikali vastaajissa on ollut paljon kuluttajia, joiden lasit ulko-

puolinen taho kustantaa, ovat tulokset voineet vaaristya.

Yleisien tekijoiden vaikutusta kasittelevassa kysymyksessa emme ottaneet huomioon,
ettd kaikki kuluttajat eivat valttamatta etsi halpaa hintaa. Aluksi oletimme, ettd mikali hin-
nalla on vaikutusta ostopaatokseen, on hinnan oltava mahdollisimman alhainen ja vasta
myOhemmassa vaiheessa tajusimme, etta joillekin kuluttajille hinta voi olla painvastoin
vaikuttava eli korkeampi hinta koetaan paremmaksi kuin alhainen, mik& on perustelta-

vissa hinta-laatu -suhteella. Tastéa ristiriidasta johtuen on voinut kdyda niin, ettéd olemme
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tulkinneet vain halvan hinnan vaikuttavan, vaikka osa vastaajista on voinut tarkoittaa

vastauksellaan painvastaista.

Huomasimme vasta tulosten analysointivaiheessa, etta kyselyn vuositulot- kohdan tulo-
luokkajako oli ep&onnistunut, koska olimme asettaneet tuloluokat lilan suuriksi ja osa
luokista kattoi seké pieni- ettéa keskituloisia. Syyna virheelliseen jakoon oli eparealistinen
kéasityksemme suomalaisten vuosituloista ja puutteellinen perehtyminen aihealueeseen.
Koska vastauksia analysoidessamme kaytimme vain alle 10 000 ja yli 50 000 euroa vuo-
dessa tienaavien vastauksia niita toisiinsa vertaillen, erityisesti keskituloisten kohdalla
epaonnistuneesta tuloluokkajaosta ei ollut haittaa. Vastaajista ainoastaan 13 eli 9 % kai-
Kista vastaajista oli yli 60-vuotiaita, mink& uskomme johtuvan siita, etta kyselyymme pys-
tyi vastaamaan vain sahkdisesti. Yli 60-vuotiaiden keskuudessa internetin kaytté on to-
dennékdisesti vahdisempaa kuin nuoremmalla vaestoélla. Olimme kuitenkin tyytyvaisia,

ettd saimme nainkin monta vastausta kyseiseen ikaryhmaan kuuluvilta.

Kokonaisuudessaan tutkimuksemme onnistui hyvin. Opinnaytetydmme teoriaosio tukee
tutkimusosioita antaen tarkentavaa tietoa tutkimuksessa ké&sitellyistd osa-alueista.
Olimme tyytyvaisia saatujen vastausten maaraan ja siihen, ettd moni vastaajista oli vas-
tannut myos avoimeen muut kommentit -kohtaan. Kyselylomakkeemme oli mielestamme
selked ja ytimekas, mika on todennakoisesti edesauttanut vastauksien saantia. Lisaksi

onnistuimme kyselylomakkeessa keskittym&an olennaisiin asioihin.

8.3 Jatkotutkimusehdotukset

Emme tutkimuksessamme huomioineet palvelun vaikutusta ostopaattkseen, koska ha-
lusimme keskittyd enemmankin konkreettisiin lisdetuihin. “Muut kommentit” -vastaus-
kenttd&n saaduissa vastauksissa palvelun vaikutus nousi vahvasti esille, joten mieles-
tamme palvelun vaikutuksesta ostopaatokseen voisi tehda erillisen opinnaytetyén. Li-
saksi voisi tutkia, millaista palvelua asiakkaat toivovat saavansa optikkoliikkeesta. Pal-
veluun liittyvid opinndytetditd on tehty optometrian koulutusohjelmassa aiemminkin,

mutta niiden nakokulma palveluun on ollut erilainen.

Optisella alalla hinnat ovat laskeneet voimakkaan hintakilpailun myétd. Olemme huo-
manneet, etté jotkut asiakkaat kuvittelevat saavansa parasta mahdollista tarjoushinnalla.
Usein mainoksissa annetaan alkaen-hinta, joka tarkoittaa sita, ett kyseessa on edullisin

saatavilla oleva vaihtoehto. Osa kuluttajista ymmartaa, ettei tama alkaen-hinta sisalla
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parasta mahdollista tuotetta, mutta on myds niitd, joita mainonta hamaa. Jatkotutki-
mukseksi ehdotamme tutkimusta kuluttajien hintamielikuvista eli mitd he kuvittelevat

saavansa millakin hinnalla.

Koska tyytyvaisyystakuu ja siihen sisaltyvat vaihto- ja palautusoikeus osoittautuivat tut-
kimuksessamme ostopaéatokseen vaikuttaviksi, voisi jatkotutkimuksena tehda tutkimuk-
sen, kuinka yleista tyytyvaisyystakuun hyddyntdminen on ja miksi silmalasit halutaan
vaihtaa tai palauttaa. Jatkotutkimuksen voisi toteuttaa joko ostajan tai myyjan nakdkul-
masta. Liséksi olisi hyddyllista selvittaa, saavutetaanko asiakastyytyvaisyys vaihdon tai

palautuksen myo6ta.

8.4 Johtopaatokset

Tutkiessamme lisdetuja ja niiden vaikutusta ostopaatokseen kasityksemme silmalasien
ostoprosessin suhteen syveni. Optisella alalla tarjottavat lisdedut voivat mahdollistaa
myyjélle hetkellisen kilpailuedun muihin nahden, mutta pitkéalla tahtaimella yleiset tekijat,
kuten hinta, vaikuttavat eniten. Hinnan vaikutus ostopdatokseen on kiistaton, joten tar-
joukset houkuttelevat varsinkin pienituloisimpia kuluttajia. Tulojen kasvaessa hinnan

merkitys vdhenee saatavuuden ja laadun merkityksen samanaikaisesti kasvaessa.

Koska tutkimustulokset osoittivat, etta tyytyvaisyystakuun vaikutus ostopaatokseen on
ikanakaisilla merkittavampi kuin nuoremmilla kuluttajilla, on optisen alan toimijoiden hyva
tarjota nimenomaan tahan ikdryhmaan kuuluville tyytyvaisyystakuuta varsinkin niissa ti-
lanteissa, kun ostaja epar6i lopullisen ostopaattksen tekoa. Takuuvaihdosta aiheutuu
myyjalle lisakuluja, mutta mikali takuulla saadaan asiakas tyytyvaiseksi, on sen tarjoa-
minen kannattavaa. Tyytyvaiset asiakkaat palaavat todennakdéisemmin samaan osto-

paikkaan seuraavia silmalaseja hankkiessaan.

Saaduista avoimista vastauksista paatellen optisella alalla on syyta panostaa myos pal-
veluun. Mielestdmme normaali palvelu on luokiteltavissa yleisiin ostopaatokseen vaikut-
taviin tekijéihin, mutta se on miellettdvissa myo6s lisdeduksi, mikali se ylittdd asiakkaan
odotukset. Vaikka palvelun merkitysta on viime aikoina kaupan alalla korostettu, ei hyvaa
palvelua kaikkialta aina saa. Optisella alalla, kuten muutenkin kaupan alalla, hyva pal-
velu on kuluttajan subjektiivinen kokemus, joten tiettyjen standardien maarittaminen hy-
vélle palvelulle on mahdotonta. Taméan vuoksi optisella alalla palvelun tulisi olla yksil6l-

lista, jotta mahdollisimman moni kuluttajista kokisi sen hyvaksi.
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Viime aikoina on vaikuttanut silta, ettd tarjoukset ovat optisella alalla jatkuvia. Nain tar-
joukset ovat ikaan kuin menettaneet merkitystaan, koska kuluttajat olettavat saavansa
aina tarjoushintoja. Vaikka n&in on kaynyt, on tarjouksilla edelleen lisédeduista merkittavin
vaikutus itse ostopaatokseen. Optisella alalla asiakkaat tulevat useimmiten ostamaan
itse tuotetta, eivatka lisdedut useinkaan ole olennaisin ostopaatokseen vaikuttava tekija,
vaan itse tuotteen sopivuus ratkaisee. Tahan vedoten juuri tuotteen toimivuutta ja sopi-

vuutta takaavat lisdedut ovat kannattavia.
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aurinkolasit)
Bonuksien saanti (esim.
s-bonus) © ® ¢ ®
Muut kommentit

Mikzli teille tulee mieleen muita olennaisesti ostopaatokseenne vaikuttavia tekijond, voitte kirjata ne
tahan omin sanoin.
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SPSS-ajot
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Kehyshrandin vaikutus 149 1 4 2,09 1,033
Muodin vaikutus 149 1 4 2,33 1,003
Liikkeen sijainnin vaikutus 149 1 4 2,56 1,042
Kanta-asiakkuusitutun ostopaikan vaikutus 149 1 4 2,62 1,088
Hinnan vaikutus 149 1 4 3,08 866
Optikon/silmalaakari suosituksien vaikutus 149 1 4 2,52 1,031
Tuttavien suosituksien vaikutus 149 1 4 2,28 1,012
Valid N (listwise) 149
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Takuun vaikutus 149 1 4 2,40 986
Tyytyvaisyystakuun vaikutus 149 1 4 2,72 1,014
Vaihto-oikeuden vaikutus 149 1 4 2,64 1,054
Palautusoikeuden vaikutus 149 1 4 2,60 999
Silmalasivakuutuksen vaikutus 149 1 4 1,81 873
Elinikdisen huollon vaikutus 149 1 4 2,34 1,069
Osamaksumahdollisuuden vaikutus 149 1 4 2,11 1,085
Tarjouksien vaikutus 149 1 4 3,01 1,081
Kaupanpaallisten vaikutus 149 1 4 2,26 1,042
Bonuksen saannin vaikutus 149 1 4 1,87 903
Valid N (listwise) 149
Std. Error
Sukupuoli N Mean Std. Deviation Mean
Hinnan vaikutus Nainen 104 312 885 087
Mies 45 3,00 826 123
Kehysbrandin vaikutus MNainen 104 1,92 1,012 099
Mies 45 2,47 991 148
Muodin vaikutus Nainen 104 2,35 1,022 100
Mies 45 2,29 968 144
Liikkeen sijainnin vaikutus MNainen 104 2,49 1,052 103
Mies 45 2,73 1,009 150
Kanta-asiakkuus/ftutun ostopaikan vaikutus ~ Mainen 104 2,53 1,114 109
Mies 45 2,82 1,007 150
Optikon/silmalaakari suosituksien vaikutus  Nainen 104 2,51 1,061 104
Mies 45 2,56 967 144
Tuttavien suosituksien vaikutus MNainen 104 2,27 1,007 099
Mies 45 2,29 1,036 154
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Levene's Test for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Hinnan vaikutus Equal variances assumed 980 324 745 147 457
Equal variances not assumed 766 89,167 446
Kehysbrandin vaikutus Equal variances assumed 134 715 -3,030 147 ,003
Equal variances not assumed -3,055 85224 ,003
Muodin vaikutus Equal variances assumed 261 610 319 147 750
Equal variances not assumed 326 87,908 745
Liikkeen sijainnin vaikutus Equal variances assumed 612 435 -1,310 147 192
Equal variances not assumed -1,332 86,908 186
Kanta-asiakkuusftutun ostopaikan vaikutus ~ Equal variances assumed 2,537 113 -1,518 147 131
Equal variances not assumed -1,581 91,996 A7
Optikon/silmalaakari suosituksien vaikutus ~ Equal variances assumed 1,363 245 -,249 147 804
Equal variances not assumed -,258 91,257 797
Tuttavien suosituksien vaikutus Equal variances assumed 012 912 -108 147 914
Equal variances not assumed -107 81,499 915
Std. Error
Sukupuoli N Mean Std. Deviation Mean
Takuun vaikutus Nainen 104 2,32 988 ,097
Mies 45 2,60 963 144
Tyytyvaisyystakuun vaikutus Nainen 104 2,66 1,020 100
Mies 45 2,84 999 149
Vaihto-oikeuden vaikutus Nainen 104 2,65 1,068 105
Mies 45 2,60 1,031 154
Palautusoikeuden vaikutus Nainen 104 2,64 1,033 101
Mies 45 2,49 920 137
Silmalasivakuutuksen vaikutus MNainen 104 1,76 865 085
Mies 45 1,93 889 133
Elinikaisen huollon vaikutus Nainen 104 2,30 1,087 107
Mies 45 2,42 1,033 154
Osamaksumahdollisuuden vaikutus  Nainen 104 2,20 1,127 110
Mies 45 1,89 959 143
Tarjouksien vaikutus Nainen 104 3,08 1,040 102
Mies 45 2,84 1,167 174
Kaupanpaallisten vaikutus Nainen 104 2,29 1,058 104
Mies 45 2,20 1,014 151
Bonuksen saannin vaikutus Nainen 104 1,94 933 091
Mies 45 1,71 815 122
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Levene's Test for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Takuun vaikutus Equal variances assumed 099 754 -1,616 147 108
Equal variances not assumed -1,632 85,618 106
Tyytyvaisyystakuun vaikutus Equal variances assumed B85 348 -1,000 147 319
Equal variances not assumed -1,009 85,261 316
Vaihto-oikeuden vaikutus Equal variances assumed 287 593 285 147 776
Equal variances not assumed ,289 86,382 73
Palautusoikeuden vaikutus Equal variances assumed 1,512 221 870 147 ,386
Equal variances not assumed 911 93,212 ,365
Silmalasivakuutuksen vaikutus Equal variances assumed 563 454 -1,116 147 ,266
Equal variances not assumed -1,104 81,520 273
Elinikaisen huollon vaikutus Equal variances assumed 303 583 -649 147 517
Equal variances not assumed -663 87,663 ,509
Osamaksumahdollisuuden vaikutus  Equal variances assumed 5,236 024 1,626 147 106
Equal variances not assumed 1,733 97,437 ,086
Tarjouksien vaikutus Equal variances assumed 3,087 081 1,207 147 229
Equal variances not assumed 1,153 75,622 253
Kaupanpaallisten vaikutus Equal variances assumed 225 636 474 147 636
Equal variances not assumed 483 87,027 631
Bonuksen saannin vaikutus Equal variances assumed 264 608 1,441 147 152
Equal variances not assumed 1,520 94,968 132
Std. Error
ka N Mean Std. Deviation Mean
Hinnan vaikutus alle 46v. 100 317 842 084
yli 45v. 49 2,90 ,895 128
Kehyshrandin vaikutus alle 46v. 100 2,02 1,054 105
yli 45v. 49 2,22 985 41
Muodin vaikutus alle 46v. 100 2,48 1,030 103
yli 45v. 49 2,02 878 125
Liikkeen sijainnin vaikutus alle 46v. 100 2,52 990 099
yli 45v. 49 2,65 1,147 164
Kanta-asiakkuusitutun ostopaikan vaikutus  alle 46v. 100 2,54 1,077 108
yli 45v. 49 2,78 1,104 158
Optikon/silmalaakari suosituksien vaikutus  alle 46v. 100 2,47 969 097
yli 45v. 49 2,63 1,149 164
Tuttavien suosituksien vaikutus alle 46v. 100 2,32 1,014 01
yli 45v. 49 218 1,014 145
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Levene's Test for Equality of

Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Hinnan vaikutus Equal variances assumed 019 892 1,815 147 072
Equal variances not assumed 1,777 90,331 079
Kehysbrandin vaikutus Equal variances assumed 538 464 -1137 147 ,258
Equal variances not assumed -1,163 | 101,513 247
Muodin vaikutus Equal variances assumed 4,386 038 2,682 147 ,008
Equal variances not assumed 2,833 | 110,253 ,005
Liikkeen sijainnin vaikutus Equal variances assumed 2,992 086 - 731 147 466
Equal variances not assumed - 695 84013 489
Kanta-asiakkuusitutun ostopaikan vaikutus ~ Equal variances assumed 018 893 -1,244 147 216
Equal variances not assumed -1,233 93,345 221
Optikon/silmalaakari suosituksien vaikutus ~ Equal variances assumed 4,308 040 -,905 147 367
Equal variances not assumed -,853 82,405 396
Tuttavien suosituksien vaikutus Equal variances assumed 226 635 a7 147 442
Equal variances not assumed g7 95 445 443
Std. Error
ki N Mean Std. Deviation Mean

Takuun vaikutus alle 46v. 100 2,33 911 091
yli 45v. 49 2,55 1,119 160

Tyytyvaisyystakuun vaikutus alle 46v. 100 2,57 935 ,093
yli 45v. 49 3,02 1,108 158

Vaihto-oikeuden vaikutus alle 46v. 100 2,48 1,049 105
yli 45v. 49 2,96 999 143

Palautusoikeuden vaikutus alle 46v. 100 2,42 934 093
yli 45v. 49 2,96 1,040 148

Silmalasivakuutuksen vaikutus alle 46v. 100 1,80 816 082
yli 45v. 49 1,84 986 41

Elinikaisen huollon vaikutus alle 46v. 100 2,36 1,030 103
yli 45v. 49 2,29 1,155 165

Osamaksumahdollisuuden vaikutus  alle 46v. 100 2,08 1,051 105
yli 45v. 49 216 1,161 166

Tarjouksien vaikutus alle 46v. 100 315 1,038 104
yli 45v. 49 2,71 1,118 160

Kaupanpaallisten vaikutus alle 46v. 100 2,29 1,047 105
yli 45v. 49 2,20 1,040 1489

Bonuksen saannin vaikutus alle 46v. 100 1,82 903 ,090
yli 45v. 49 1,98 901 129
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Levene's Test for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Takuun vaikutus Equal variances assumed 6,198 014 -1,289 147 ,200
Equal variances not assumed -1,201 80,112 233
Tyytyvaisyystakuun vaikutus Equal variances assumed 1,692 195 -2,596 147 ,010
Equal variances not assumed -2,449 82,429 016
Vaihto-oikeuden vaikutus Equal variances assumed 2,929 089 -2,660 147 ,009
Equal variances not assumed -2,705 99,754 ,008
Palautusoikeuden vaikutus Equal variances assumed 006 938 -3,188 147 002
Equal variances not assumed -3,072 86,857 ,003
Silmalasivakuutuksen vaikutus Equal variances assumed 1,308 255 =241 147 810
Equal variances not assumed -226 81,210 822
Elinikdisen huollon vaikutus Equal variances assumed 2109 149 397 147 692
Equal variances not assumed 382 86,364 703
Osamaksumahdollisuuden vaikutus ~ Equal variances assumed 1,402 238 -,439 147 661
Equal variances not assumed -424 87,457 673
Tarjouksien vaikutus Equal variances assumed 1,375 243 2,346 147 020
Equal variances not assumed 2,287 89,409 025
Kaupanpaallisten vaikutus Equal variances assumed 116 734 471 147 638
Equal variances not assumed 473 96,021 638
Bonuksen saannin vaikutus Equal variances assumed 041 841 -1,014 147 312
Equal variances not assumed -1,015 95,647 313
Std. Error
Vuositulot bruttona N Mean Std. Deviation Mean
Hinnan vaikutus alle 10 000e 30 3,40 724 132
yli 50 001- 18 2,61 778 183
Kehyshrandin vaikutus alle 10 000e 30 1,90 995 182
yli 50 001- 18 2,61 979 231
Muodin vaikutus alle 10 000e 30 2,40 1,070 195
yli 50 001- 18 2,33 970 229
Liikkeen sijainnin alle 10 000e 30 2,50 861 157
vaikutus yli 50 001- 18 3,11 1,023 241
Kanta-asiakkuusitutun alle 10 000e 30 2,43 971 A77
ostopaikan vaikutus yli 50 001- 18 2,72 1,127 266
Optikon/silmalaakari alle 10 000e 30 2,73 640 17
suosituksien vaikutus yli 50 001- 18 2,61 1,037 244
Tuttavien suosituksien alle 10 000e 30 2,23 935 71
vaikutus yli 50 001- 18 2,28 1,074 253
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Levene's Test for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Hinnan vaikutus Eg;lj:];/:(rjiances 019 890 3,555 46 ,001
Eg:ﬂ:gams ot 3491 | 33907 001
Kehyshrandin vaikutus Eg:s:}::&iances 002 964 2412 46 020
Eg:j:::gances ok 2422 | 36413 021
Muodin vaikutus Eg:j'n;’:gams 654 423 216 46 830
Eg:jln:/:(rjiances not 222 | 38,765 826
Sikeen slaindin ESusluarances 140 710 | 2218 46 032
Eqal vanancesndt -2124 | 31,226 042
Kanta-asiakkuusitutun Equal variances
ostopaikan vaikutus assumed 946 336 -939 45 353
Equalvanancesino! -904 | 31816 373
Optikon/silmalaakari Equal variances
suosituksien vaikutus assumed 7,775 008 506 46 615
Eg:ﬂ:gams ok 451 | 24890 656
Tuttavien suosituksien Equal variances
vaikutus assumed 696 408 -151 46 801
Eeuslarances o -146 | 32,003 885
Std. Error
Vuositulot bruttona N Mean Std. Deviation Mean
Takuun vaikutus alle 10 000e 30 2,20 714 130
yli 50 001- 18 2,39 1,037 244
Tyytyvaisyystakuun alle 10 000e 30 2,53 800 164
vaikutus yli 50 001- 18 2,61 979 231
Vaihto-oikeuden vaikutus alle 10 000e 30 2,30 1,022 187
yli 50 001- 18 2,50 985 232
Palautusoikeuden alle 10 000e 30 2,33 959 75
vaikutus yli 50 001- 18 2,44 922 217
Silmalasivakuutuksen alle 10 000e 30 1,70 750 137
vaikutus yli 50 001- 18 1,61 916 216
Elinikdisen huollon alle 10 000e 30 2,33 844 154
vaikutus yli 50 001- 18 2,28 1,274 300
Osamaksumahdollisuud alle 10 000e 30 1,83 874 160
en vaikutus yli 50 001- 18 1,89 1,183 279
Tarjouksien vaikutus alle 10 000e 30 3,37 890 162
yli 50 001- 18 2,50 1,249 294
Kaupanpaallisten alle 10 000e 30 213 937 A71
vaikutus yli 50 001- 18 2,22 1,003 236
Bonuksen saannin alle 10 000e 30 1,80 805 147
vaikutus yli 50 001- 18 1,61 778 183
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Levene's Test for Equality of
Variances

F Sig. t df Sig. (2-tailed)

Takuun vaikutus Eg:jgstriiances 5.477 P e e %
S 682 | 26788 501

;fmiissyystakuun Eg:sg:(rjiances 097 767 5 p P
Eg:jg:gances net -275 33,554 785

Vaihto-oikeuden vaikutus Eggjgsgances 007 933 . 16 o
“ln o 671 | 37003 508

i B 007 o | 3w | s o
e 398 | 37,080 593

sglir;:i:jassivakuutuksen Eg:jlr::gances 586 ¥is S @ 6
Eg:j:r\]/:(rjiances ok 348 30,510 731

o 8,208 o6 | am| s as6
s 165 | 28070 e

i e 2862 I a53
e 473 | 28199 864

Tarjouksien vaikutus Eg:jL::;iances 6.433 015 — i w07
Eg:j:'::gances et 2,578 27,449 016

\i/(aait(lgar;pééllisten ES:S:,:’:S“CQS 404 528 -,310 46 758
T 305 | 33996 763

iy S 083 | ge| e 430
et 804 | 36348 427
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Muut kommentit -kohtaan saadut vastaukset

“Liikkeen henkilbkunnan ammattitaitoisuus, asiakaslahtoisyys ja palvelun taso”

“Asiakaspalvelijan asenne tybhén, asiantuntijuus ja hyvé silmé suositella vérejé sekéa

rohkeutta antaa hyvinkin erilaisia vaihtoehtoja.”

“asiakaspalvelu”

“Hyvé palvelu on kaiken a ja 0”

“Asiantunteva ja hyvé palvelu”

‘ASIAKASPALVELU!!! ja myyjan ehdoton ammattitaito sekd pettamatdn silma nahda,

miké sopii kenellekin. “

“asiantunteva palvelu”

“Asiakaspalvelun miellyttévyys.”

“Asiakaspalvelu”

‘Ammattimainen palvelu optikkoliikkeessd merkittdva osa miellyttdvaa silmélasien os-

b

toa.

“Hyva palvelu liikkeessa, ketjun "maine", mutta viimeisimmmat lasit hankin ketjun ulko-

puolisesta lilkkeesta.”

“Asiantunteva optikko, joka suosittelee sopivia malleja”

“sopivuus ilmeeseen, ammattitaitoisen myyjén arviointi”

“Optikon ammattitaito, monipuolinen linssi-ja kehysvalikoima. kokonaishinta”
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“Ostopaétdkseeni vaikuttaa eniten optikon asiantuntevuus ja ammattitaito. Samoin opti-
kon ennakkoluutottomuus ja rohkeus tarjota erilaisia kehyksid. Optikon rehellisyys myés
avainasemassa.”

“Miellyttdva, ammattitaitoinen myyja. “

“Myyjén/optikon ammattitaito.”

“En saanut tarvittavaa opastusta lasien valinnassa joten en voi suositella tuota liiketta

muille(ei mitdén neuvoa ettd mité voisi kokeilla/miké kenties sopisi minulle)”

“Kehysten malli ja muoto vaikuttavat eniten silmélasien ostopaéatékseen.”

“Olennaisin Kriteeri on se, ettd ne néyttavét ja tuntuvat hyvilta juuri minun naamallani :)”

“silmélasien véri, istuvuus”

‘kehysten véri ja malli, asiakaspalvelun ystavéllisyys”

“lasien ulkonékd ja sopivuus kasvoihin, mukavuus (painavatko nenan paalta tai korvien

takaa esim)”

“Kehysten sopivuus ja iattémyys, seké kestévyys vaikuttavat merkittavéasti ostopéétok-

seen.”

‘tdrkeintd on muoti ja tyyli”

“Suosin mielummin pienté optikkoliikettd kuin ketjua. Kokemukseni mukaan pienissa op-
tikkoliikkeissa silmélasien toimitus on paljon nopeampaa (viimeksi kesti 2 arkipaivaa) kun
taas ketjuilla kestda parista viikosta useampaan. Palvelu on henkilokohtaisempaa pie-
nessa liikkkessa. Maksan mieluusti vahan extraa tietden, etta tuen yksityisyrittajaa. Me-
nen silti tarjousten perdsséa, joskaan hinta ei ole ainoa kriteeri. Voin kayttéd 300-600€
silmélaseihin rahaa. Yli 600 euron en ndilla tuloilla maksaisi. Ostan uudet lasit n kerran

vuodessa tai kerran puolessatoista vuodessa. Riippuen tybllisyystilanteestani.”
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“Valitsen ketjuihin kuulumattoman lilkkeen, jossa on monipuolinen ja persoonallinen ke-

hysvalikoima.”

“Hyvét linssit koska ostos on pitkdaikainen”

“Asiaan vaikuttaa myés se, miten helposti ja mihin hintaan saan ostettua samasta pai-

kasta piilolinsseja.”

“Valikoima on itselleni merkittévin tekija oikeiden kehysten valitsemisessa. Liikkeelld ei

ole niin véliad kunhan I6ydén kivan mallin.”

“Lasien hintojen vertailu siten, ettd pystyisi asettamaan kaikki liikkeet/ostopaikat Suo-
messa tasavertaiseen vertailuun on talla hetkellda mahdotonta. Kaiken maailman alen-
nukset , osta yhdet saat kahdet ovat turhanpéivaisia mutta todennakoisesti tehokkaita

myynnin edistéjia.”

“Ostaisin mileumin silmalasit + aurinkolasit, jos saisin valita ne aurinkolasit iiman voimak-
kuuksia, silla kaytan niiden kanssa enemman piilolinsseja), nykyaan vaan kaikki tarjouk-

set sis. aurinkolakit tosi surkeista valikoimista kehyksia ja aina omilla vahvuuksilla.”

“Ostin nykyiset lasini saksasta, normaalista kivijalkamyymalasta. Merkkikehyksineen
Saksassa hiotut linssit maksoivat 180 e, Suomessa taysin vastaavista pyydettiin S-etu-
korttitarjouksessa 400 e ja tasta ylospéain, linssit olisi hiottu Virossa. Hinta/laatusuhde
tuntuu olevan ulkomailla selvasti parempi, outoa koska Saksan edullisuutta ei voine pe-

rustella edes alhaisilla palkkakustannuksilla.”

“Mikéa silmélasi vakuutus? miké elinikdinen huolto? Ei ainakaan 16ydy Specsaversilta

Josta olen lasini ostanut...”

“Huomaan ettéa en edes tiedd minkélaisilla oikeuksilla voin silmélasini ostaa. Min& ostan
silmélasini sen perusteella etta 1. tarvitsen niitéa 2. mista [6ydan minun kasvoille sopivat
sangat 3. mista I6ydan luotettavan optikon jonka toimittaa oikein hiotut linssit. Hinnasta

l[&htien kaikki muu on sivuseikkaa. Olen kayttanyt silmalaseja 48 vuotta. Minulla ei ole
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koskaan ollut tietoa takuusta, tyytyvaisyystakuusta, palautusoikeudesta, silméalasivakuu-
tuksesta ja lasien elinikaisesté huollosta. Uskomatonta, mutta totta!!!! Bonukset, tarjouk-

set ja kaupanpdéélliset eivat millaén tavalla vaikuta ostopaéatékseen.”

“Parempien vahvuuksien tarve on p&asyy silmélasien ostoon.”



