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Taman opinnaytetyon pyrkimyksena oli selvittda siimalasien ostopaatdsprosessin etenemista infor-
maation etsimisesta ostopaatokseen seka ostopaatosprosessiin oleellisimmin vaikuttavia tekijoita.
Tutkimuksella pyrittiin lisaamaan optikkoliikkeen tuntemusta asiakkaistaan, mita he voivat hyodyntaa
asiakaspalvelutilanteissa. Lisaksi pyrittiin luomaan sellaista lisatietoa asiakkaista, mita optikkoliike voi
hyodyntda myos muussa markkinoinnissa. Tyon toimeksiantajana toimi oululainen optikkoliike.

Tietoperustassa kasitellaan silmalasien ostopaatosprosessin vaiheita seka ostopaatdsprosessiin
vaikuttavia tekijoitd. Ostopaatosprosessin vaiheiden tarkastelu on rajattu silmalasien ostopaatdspro-
sessin kannalta kolmeen merkittdvimpaan vaiheeseen; informaation etsimiseen, vaihtoehtojen vertai-
luun seka ostopaatokseen. Myds ostopaatosprosessiin vaikuttavat tekijat on valittu useiden tekijoiden
joukosta sen perusteella, mitka vaikuttavat silmalasien ostopaatosprosessiin oleellisimmin. Tietope-
rusta rakentuu kuluttajan ostokayttaytymisen teoriasta seka sen soveltamisesta silmalasien hankin-
taan. Kaytannon nakodkulman esiintuomisessa on hyddynnetty toimeksiantajan haastattelua seka
omaa aiheeseen liittyvaa kokemusperaista tietoa. Tyon tutkimusosiossa kasitellaan tutkimusmene-
telmaa, sen toteutusta seka tutkimustuloksia. Pohdintaosiossa puolestaan arvioidaan opinnaytetyon
onnistumista seka esitetaan jatkokehitysideoita.

Opinndytetyon tutkimuksen toteutuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli tilastollista tutkimusmenetel-
méaa. Tiedonkeruumenetelmana oli perinteinen kyselylomake. Kyselylomakkeet olivat toimeksianta-
jayrityksen kahdessa eri toimipisteessa ja aineistonkeruu toteutettiin toisen toimipiteen osalta aikava-
lilla 10.10.-12.11.2014 ja toisen toimipisteen osalta 21.10.-5.11.2014 vélisend aikana. Vastauksia
saatiin yhteensa kerattya 87 kappaletta.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd asiantuntijalla on merkittava rooli siimalasien ostopaatdsprosessin
kaikissa kolmessa tarkastellussa vaiheessa. Silmalasien ostopaatdsprosessiin vaikuttavista demo-
grafisista tekijoista ialla oli suurempi vaikutus kuin sukupuolella. Viiteryhmien vaikutus oli melko va-
hainen, kun taas puolestaan yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen, erityisesti tuotteen ja markki-
nointiviestinnan, tarkeys koettiin yleisesti melko suureksi.

Asiasanat: silmalasit, ostopaatosprosessi, henkilokohtaiset tekijat, psykologiset tekijat, sosiaaliset
tekijat, kilpailukeinot
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The aim of this thesis was to explain the progress of buying decision process of glasses from the
information search to the purchase and the factors which influence to the process the most essential-
ly. The purpose of this thesis was to deepen the commissioner's understanding of their customers.
With better understanding of their customers commissioner can serve them the best possible way.
Furthermore, it was striven that commissioner can utilize research results also in other marketing
measures. The thesis was commissioned by Oulu-based optical store.

The theoretical framework deals with the stages of buying decision process of glasses and its influen-
tial factors. The inspection of buying decision process has been outlined in three the most essential
stages which are information research, evaluation of alternatives and purchase. The influential fac-
tors of the buying decision process have been chosen of several factors as they influence the glasses
purchasing the most essentially. The theoretical framework consists of consumer buying behavior
theory and applying it to the purchasing of glasses. With the help of commissioner’s interview and
private experiential knowledge have succeeded to bring out the aspect of practice. Research method,
realization of the research and its results have been dealt in the empirical part. Lastly, the reflections
deal with the success of the thesis and also the problems of the further study have been brought out.

Research was carried out with a quantitative, statistical method. A Traditional questionnaire was used
as a data collection method. The questionnaires were in two different offices of the commissioner. In
other office the survey was performed during 10.10.-12.11.2014 and in other office the survey was
performed during 21.10.-5.11.2014. All in all 87 responses were collected.

The results of the research show that an expert has a big role in the buying decision process of
glasses. The expert’s view meant a lot in all three stages which were dealt in this thesis. The age had
a bigger influence than the gender to the buying decision process of glasses. The influence of refer-
ence groups was pretty low. As for competitive tools, particularly product and marketing communica-
tions, had a big influence to the buying decision process of glasses.

Keywords: glasses, buying decision process, personal factors, psychological factors, social factors,
competitive tools
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1 JOHDANTO

Suomessa on noin 3,1 miljoonaa silmalasien kayttajaa. Yleisin syy alentuneeseen kauko- ja likindon-
tarkkuuteen on korjaamaton taittovirhe, joka on tila, jossa silman pituus ja taittovoima eivat vastaa
toisiaan. Kyseessa voi olla kaukotaittoisuus, likitaittoisuus tai hajataittoisuus. (Saari & Korja 2011,
303, 313.) Hajataittoisuus voi esiintya yksistaan tai yndistyneena kauko- tai likitaittoisuuteen (Suomen
Optinen Toimiala 2014, viitattu 21.9.2014). Likitaittoisessa silmassa silmaan tulevien valonsateiden
polttopiste on verkkokalvon edessa, mika aiheuttaa kaukonadn heikkenemisen. Kaukotaittoisessa
silméassa polttopiste on puolestaan verkkokalvon takana, mika suurempiasteisena heikentaa seka
lahi- ettd kaukonakda. (Terve.fi 2010, viitattu 21.9.2014.)

Toinen merkittava seikka naon heikkenemiseen ja silmalasien tarpeeseen liittyen on ikanako. Fyysi-
seen vanhenemiseen liittyvat silman muutokset alkavat ihmisen ollessa noin 20-vuoden ikainen, mut-
ta silman muutosten myota tapahtuva lahinaon heikkeneminen oireilee kuitenkin vasta reilun 40-
vuoden iassa. Riippumatta siita, onko henkilolla silmissaan kaukotaittoisuutta, likitaittoisuutta tai onko
nako virheetdn, tapahtuu silmisséd muutoksia vanhenemisen myéta. (Suomen Optinen Toimiala 2014,
viitattu 20.9.2014.) lan myo6ta tapahtuvat silman muutokset tarkoittavat sitd, etta kaikilla yli 45-
vuotiailla pitéisi olla ainakin yhdet silmalasit nahdakseen hyvin seka lahelle etta kauas (Saari & Korja
2011, 312).

Taman opinnaytetyon aihe, silmalasien ostopaatdsprosessi ja siihen vaikuttavat tekijat, on 1ahtdisin
minulta itseltani ja pohjautuu pitkalti siihen, mink& aiheen tutkimisen koin itselleni mielenkiintoiseksi ja
motivoivaksi. Lisaksi tiedostin, etta aiheen tulee olla sellaisen, josta tydssa mukanaoleva toimeksian-
tajayritys hyotyy. Sopivan toimeksiantajayrityksen etsiminen tarkoitti vierailua useammissa oululaisis-
sa optikkoliikkeissa, kunnes Idysin yrityksen, joka kiinnostui aiheestani ja ryhtyi tyoni toimeksiantajak-
si. Tyoni aiheen ajankohtaisuus perustuu siihen, etta tydhon kuuluvan tutkimuksen toteutus ajoittui
syksyyn, joka on optisen alan sesonkiaikaa. Erityisesti lokakuu, johon tutkimuksen aineistonkeruu

suurimmilta osin ajoittui, on yleisesti optikkoliikkeille kiireinen.



Tyon pyrkimyksena oli selvittaa silmalasien ostopaatdsprosessin etenemisté informaation etsimisesta
ostopaatokseen seka ostopaatosprosessiin oleellisimmin vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksella pyrittiin
lisaamaan optikkoliikkeen tuntemusta asiakkaistaan, mita he voisivat hyddyntaa asiakaspalvelutilan-
teissa. Lisaksi pyrittiin luomaan sellaista lisatietoa asiakkaista, mita optikkoliike voisi hyodyntaa myos
muussa markkinoinnissa. Tutkimus toteutettin kvantitatiivista eli tilastollista tutkimusmenetelmaa
kayttaen. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin perinteista kyselylomaketta ja tulokset analysointiin

tilastolliseen analyysiin suunnitellulla SPSS-ohjelmalla.

Opinnaytety0ssa pyrittiin saamaan vastauksia seuraaviin paatutkimusongelmiin:
- Miten silmalasien ostopaatosprosessi informaation etsimisesta ostopaatokseen etenee?

- Kuinka eri tekijat vaikuttavat siimalasien ostopaatosprosessiin?

Alempi paatutkimusongelma jaetaan kahteen alatutkimusongelmaan:
- Milla kuluttajaa maarittavista henkilokohtaisista, psykologisista ja sosiaalisista tekijoista on
vaikutusta silmalasien ostopaatdsprosessiin?

- Vaikuttavatko yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot silmalasien ostopaatdsprosessiin?

Tyon alussa kasitellaan kuluttajan ostopaatosprosessin eri vaiheita, joiden tarkastelu rajataan silma-
lasien ostopaatdsprosessin kannalta kolmeen tarkeimpaan; informaation etsimiseen, vaihtoehtojen
vertailuun seka ostopaatokseen. Tarkasteltaviksi vaikuttaviksi tekijoiksi on valittu erilaisia kuluttajaa
maarittavia henkilokohtaisia, psykologisia seka sosiaalisia tekijoita. Kuluttajan henkilokohtaisista teki-
jOista tarkastellaan demografisia tekijoita, joista tarkemmin kéasitellaan ikaa, sukupuolta sekéd ammat-
tia. Psykologisten tekijoiden tarkastelu on rajattu motivaatioon ja asenteisiin ja sosiaalisista tekijoista
puolestaan keskitytadn perheeseen ja muihin viiteryhmiin. Viimeisena kasitellaan yrityksen markki-
noinnin kilpailukeinoja eli tuotetta, hintaa, saatavuutta seka markkinointiviestinta@. Markkinointivies-
tinnan osa-alueista tarkasteltaviksi on valittu mainonta seka henkilokohtainen myyntityd. Tydn neljan-
nessa paaluvussa tarkastellaan tehtya tutkimusta siimalasien ostopaatdsprosessista ja siihen vaikut-
tavista tekijoista. Luvussa kasitellaan tutkimusmenetelmaa ja sen toteutusta seka saatuja tutkimustu-
loksia. Tyon tietoperustassa esiintyvat tiedot pohjautuvat suurimmilta osin erilaisiin kirja- ja internet-
lahteisiin, mutta silmalasienkayttajana olen hyodyntanyt myds omia kokemuksiani ja nakemyksiani

aiheesta. Ty0 siis sisaltaa jonkin verran omaa kokemusperaista tietoa, joista ei ole l&hdeviittauksia.



2 SILMALASIEN OSTOPAATOSPROSESSI

Jotkin ostopaatokset ovat kuluttajalle tarkeampia kuin toiset. Mita tarkedammaksi kuluttaja ostopaa-
toksen itselleen kokee, sita enemman han on valmis kayttamaan siinen aikaa. Joskus ostopaatos-
prosessi voi olla lahes automaattinen ja hyvin lyhytkestoinen, kun taas toisinaan se voi muodostua
hyvinkin monimutkaiseksi prosessiksi ja olla kestoltaan pitka. (Solomon 2013, 320.) Monimutkaisessa
ostopaatosprosessissa kuluttaja vertailee brandeja kokonaisvaltaisesti. Mita enemman eri vaihtoehto-
ja ja niista saatavaa informaatiota on tarjolla, sitd monimutkaisimmiksi ostopaatosprosessit yleensa
muodostuvat. (Assael 1995, 80.) Etenkin nykypaivana ostopaatosprosessit ynd monimutkaistuvat
kasvavien valikoimien myéta (Solomon 2013, 320). Monimutkaisen ostopaatdsprosessin lapikaymi-
nen on todennakdisempaa, kun kuluttajan sitoutuneisuus tuotteeseen on korkealla tasolla. Lisaksi
pidempikestoinen ostopaatosprosessi kaydaan yleensa lapi, kun kyseessa on kallis tuote, ostoon
litetaan erilaisia riskeja, tuote on kuluttajalle tuntematon tai tuote on vahvasti kytkeytynyt kuluttajan
egoon. (Assael 1995, 80.)

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen o Osﬁgfki?rt]%ﬁsen
havaitseminen V% etsiminen g vertailu P 4 )Jt ytyminen

KUVIO 1. Kuluttajan ostopaétésprosessi (Kotler & Keller 2009, 208)

Kuluttajan monimutkainen ostopaatosprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta (kuvio 1), jotka ovat
tarpeen tunnistaminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos seka ostopaatok-
sen jalkeinen kayttaytyminen. Tarpeen tunnistamisen tasolla kuluttaja tunnistaa tarpeen olemassa-
olon. Mikali tarpeen tunne on riittdvan vahva, motivoi se kuluttajaa siitymaan seuraavalle tasolle
informaation etsimiseen. Informaation etsiminen voi olla joko avointa tai rajattua riippuen kuluttajan
sitoutuneisuuden tasosta. Kolmannella tasolla kuluttaja arvioi eri vaihtoehtoja, jotka voisivat ratkaista
olemassa olevan ongelman ja tyydyttaa kuluttajan tarpeen. Ostopaatds on prosessin neljas vaihe ja

se tarkoittaa kuluttajan paatoksentekoa eri vaihtoehtojen valilla. Viides ja viimeinen vaihe kasittelee



kuluttajan ostopaatoksen jalkeista kayttaytymista. Kuluttaja kuluttaa ja kayttdd hankintaansa seka

arvioi oliko hankinta onnistunut vertailemalla odotuksiaan ja toteutunutta ostoa. (Mowen 1990, 378.)

Tassa opinnaytetyossa ostopaatosprosessin kasittely rajataan silmalasien hankinnan kannalta kol-
meen merkittdvimpaan vaiheeseen; informaation etsintdan, vaihtoehtojen vertailuun ja ostopaatok-
seen. Tarpeen havaitseminen ja ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen rajataan pois, silla koen
niiden vahiten palvelevan tyon tarkoitusta tuottaa jotain merkittavaa, markkinoinnissa hyodynnetta-
vaa, lisatietoa toimeksiantajayritykselle asiakkaistaan. Lisaksi tarpeen havaitseminen yhtena osto-
paatosprosessin vaiheena rajataan pois, silla tarpeen syntymista ja sen tunnistamista kasitellaan tyon
kolmannen paaluvun alaluvussa Motivaatio ja asenteet. Tutkimusaineisto kerataan silmalasien han-
kintavaiheessa, joten ostopaatoksen jalkeisen kayttaytymisen arviointi on oikeastaan mahdotonta.
Sen tarkastelua varten tulisi toteuttaa uusi tutkimus, jonka aineisto kerattaisiin siind vaiheessa, kun
uudet hankitut lasit olisivat olleet jo jonkin aikaa kuluttajien kaytdossa. Koska tama ei ole mahdollista

naiden aikaresurssien puitteissa, rajataan aiheen kasittely pois tasta tyosta.

2.1 Informaation etsiminen

Kiinnostunut kuluttaja saattaa etsid havaitsemastaan tarpeesta lisdinformaatiota. Mikali kuluttajan
tuntema tarve on vahva ja tarpeentyydyttava tuote on helposti saatavilla, kuluttaja todennakoisesti
ostaa tuotteen ilman pidempaa harkintaa. Mikali nain ei tapahdu, kuluttaja sailoo tarpeen muistiinsa
ja alkaa etsia siihen liittyvaa tietoa. (Kotler & Armstrong 2008, 147.) Informaation etsintaprosessissa
kuluttaja pyrkii etsimaan vaihtoehtoisia tapoja ongelmansa ratkaisemiseksi. Kuluttaja pyrkii mahdolli-
sesti miettimaan tuotteen aiempaa ostopaikkaa, yleista hintatasoa, ystavien suosituksia, tuotteen
ajanmukaisuutta ja kysyntaa seka tuotetta myyvien liikkeiden sijaintia ja niissa saatavan palvelun
laatua. Tiedonhakua voi tehda seka aktiivisesti eli avoimesti tai passiivisesti, joka tarkoittaa, etta ku-
luttaja on avoin eri mahdollisuuksille tarpeen tyydyttamiseksi, mutta ei aktiivisesti etsi informaatiota
ratkaistakseen ongelmansa. (Baines, Fill & Page 2013, 68.) Moni kuluttaja tyytyy passiiviseen tiedon-
hakuun silmalasien hankintaa suunnitellessa, silla optisella alalla mainonta on hyvin runsasta. Aktii-
vista tiedonhakua ei valttamatta tarvitse tehda, sillé kuluttajat saattavat kokea saavansa kaiken tar-
peellisen tiedon optikkoliikkeiden mainoksista. Pelkka mainos voi siis muun muassa toimia perustee-

na kuluttajan optikkolikkeen valinnalle. (Myymalapaallikkd X, haastattelu 18.9.2014.)
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Kun kuluttajassa on syntynyt motivaatio ongelman ratkaisemiseen, voi kuluttaja etsia tietoa kahdella
eri tavalla; sisdisesti seka ulkoisesti. Siséinen tiedonhankinta tarkoittaa aikaisempia omia kokemuksia
seka kuuleman perusteella saatuja tietoja. Ulkoinen tiedonhankinta puolestaan kattaa ymparilla ta-
pahtuvat ostot, tuottajien kirjallisuuden ja mainokset seka keskustelut ystavien kanssa tulevista han-
kinnoista. Siséistd tiedonhankintaa kuluttaja hyodyntdd suurimmassa osassa ostoista, ulkoista tie-
donhankintaa tehdaan yleensa arvokkaampien tuotteiden ostojen yhteydessa. (Blythe 2012, 51.)
Oma nakemykseni on, etta silmalasien hankinnan yhteydessa kuluttajat tekevat seka sisaista, etta
ulkoista tiedonhakua. Uskon, ettd omat aiemmat kokemukset ovat monelle kuluttajalle tarkein tieto-
lahde, mutta mikali niita ei ole tai niiden lisaksi kaipaa informaatiota muista lahteista, uskon kulutta-
jien yleisimmin turvautuvan ulkoisista tietolahteista mainoksiin seka ystavien kautta saatuihin tietoi-
hin.

Informaation etsimiselld pyritdaan vahentamaan riskia (Blythe 2012, 51). Dubois mainitsee, etta riskin
taso vaikuttaa informaation etsimisen maaraan ja tapaan. Tiedon haulla pyritdén eliminoimaan os-
toon liittyvat riskit ja sen myota poistamaan hankintaa liittyva epavarmuuden tunne. Riskit voidaan
jakaa viiteen eri luokkaan, jotka ovat taloudelliset, toiminnalliset, fyysiset, sosiaaliset sek& psykologi-
set riskit. Riskin luokka riippuu seka kuluttajasta ettéd tuotteesta. On selvitetty, ettd hankinnoissa, jois-
sa riskin taso on korkea, kuluttaja luottaa eniten ystavien neuvoihin ja suosituksiin. (2000, 231-232.)
Riskien vahentamiseksi, ja jotta ostaminen olisi kuluttajille mielekkaampaa, monet jalleenmyyjat tar-

joavat tuotteilleen palautusmahdollisuuden (Blythe 2012, 51).

Omiin kokemuksiini pohjautuen voin todeta, etta optikkoliikkeet yleisesti tarjoavat takuun silméalaseille
oston yhteydessa. Ehdot tarjottavilla takuilla ovat aina liikekohtaisia ja niissa on eroja muun muassa
keston sekd korvattavan hyvityksen suhteen. Joillakin liikkeilla tuotteelle tarjottava takuu kuuluu tuot-
teen hintaan, kun taas jotkut likkeet veloittavat siita erikseen. Mikaan optikkoliike tuskin tarjoaa pa-
lautusoikeutta, jossa tuotteen hinnan kuluttaja saisi rahana takaisin. Esimerkiksi optikkoliikeketju Inst-
rumentarium tarjoaa kaikille tuotteilleen Instrumentarium-laatutakuun, joka siséltda lakisaateisen vir-
hevastuun seka kahden vuoden tuotetakuun. Taman liséksi kuluttaja voi halutessaan ottaa ostamil-
leen laseille kaksi vuotta kestavan silmélasivakuutuksen, jossa kuluttajan omavastuu on 25 prosenttia

rikkoutuneiden lasien hinnasta tai korjauskustannuksista ja 50 prosenttia kadonneiden tai varastettu-
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jen lasien hinnasta. Vakuutusmaksu on 30-85 euroa ja se maaraytyy silmalasien hinnan mukaan.
(Instrumentarium 2014, viitattu 6.12.2014.) Specsavers puolestaan tarjoaa tuotteilleen kaksi vuotta
kestavan materiaali- ja valmistusvirheita koskevan takuun, johon sisaltyy tuotteen korjaaminen tai
vaihtaminen. Lisaksi Specsavers tarjoaa reseptitakuun, joka siséltaa linssien veloituksettoman vaih-
don kolmen kuukauden ajan ostopaivasta, mikali imenee, etta heidan maaraamiaan linssivoimak-

kuuksia on tarpeen muuttaa. (Specsavers 2014, viitattu 6.12.2014.)

Yritys voi jakaa tarjoamansa hyddykkeet perinteisen luokittelun mukaisesti kertakulutushyodykkeisiin,
kestokulutushyddykkeisiin, seka palveluihin riippuen niiden kestavyydesta, aineellisuudesta seka
kayttotarkoituksesta. Kertakulutushyddykkeilla kayttokertoja on enintddn muutamia, kun taas kesto-
kulutushyodykkeet kattavat monta kayttokertaa. Esimerkkina kestokulutushyddykkeistd ovat muun
muassa erilaiset koneet. (Kotler & Keller 2009, 359-360.) Kuluttajilla on yleensa korkea sitoutunei-
suus kestokulutushyodykkeiden hankintaan, mik& tarkoittaa sita, ettd tiedonhakuun paneudutaan ja
siihen kaytetddn enemman aikaa, jotta ostoon liittyvat riskit saataisiin minimoiduiksi. Tallaisia tuotteita
ei osteta kovinkaan useasti, joten tuotteeseen liittyvaa ajankohtaista informaatiota ei valttdmatta ole
kuluttajan pitkakestoisessa muistissa kovin paljoa. Kestokulutushyodykkeita kaytetaan yleensa pitkan
aikaa, joten ostamiseen liittyvat riskit ja myds painvastaisesti kayttoon liittyvat hyodyt koetaan yleen-
sa suuriksi. (Wilkie 1990, 576-577.) Silmalaseja uusitaan suhteellisen harvoin. Suomalaiset hankki-
vat uudet silmalasit keskimaarin joka kolmas vuosi. (Saari & Korja 2011, 312.) Viime vuosien trendi
on kuitenkin ollut sen mukainen, etta silmélaseja uusitaan Suomessa yha tihedmmin. Taman osoittaa
muun muassa se, ettd yli kolmannes silmalasien kayttajistd hankkii uudet lasit vuosittain. (Suomen
Optinen Toimiala 2011, viitattu 18.9.2014.)

Kaupalliset tietolahteet muodostuvat mainoksista, myyjista seka esilla olevista tuotteista. Henkilokoh-
taiset lahteet puolestaan syntyvat kuluttajan |ahipiirista, kuten perheestd, ystavista ja naapureista.
Tietolahteiden vaikutus vaihtelee riippuen seka ostajasta etta ostettavasta tuotteesta. Vaikkakin kulut-
taja saa eniten tietoa kaupallisista tietolahteista, pitdvat monet kuluttajat henkildkohtaisia tietolahteita
tehokkaampina. Kaupalliset lahteet yleensa tiedottavat kuluttajia, kun taas henkildkohtaisten I&htei-
den kautta kuluttaja saa mielipiteita ja arvioita tuotteesta. (Kotler & Armstrong 2008, 148.) Toimeksi-
antajayrityksena toimivan optikkolikkeen myymalapaallikkd X:n mukaan perhe, ystavat ja muut lahei-

set toimivat monesti kuluttajalle suosittelijoina omien positiivisten kokemustensa ja nakemystensa
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pohjalta. Merkittdva osa heidan uusista asiakkaistaan l6ytavat heille nimenomaan sen vuoksi, etta

tyytyvéinen asiakas on suositellut heita laheisilleen. (Haastattelu 18.9.2014.)

Suosittelumarkkinointi on mahdollisesti tehokkain olemassa oleva viestintavaline. Sen tehokkuus
perustuu siihen, etta kuluttajat keskustelevat ja jakavat omia kokemuksiaan toisten kuluttajien kans-
sa. Kuluttajat keskustelevat viimeisimmista hankinnoistaan, antavat ohjeita tuotteiden hankintaan ja
vaihtavat mielipiteitaan kiistanalaisista markkinointiviestinnan keinoista. Markkinoijien ongelmana on
se, etteivat he pysty kontrolloimaan heidan yritystaan tai tuotteitaan koskevia keskusteluita. Elektro-
nisesta suosittelumarkkinoinnista on tullut aiempaa tarkeampi sosiaalisten mediasivustojen yleistymi-
sen myota. Monet markkinoijat ovat huomanneet tdman ja reagoineet siihen perustamalla esimerkiksi
yritykselle omat Facebook-sivut. (Blythe 2012, 219.) Kokonaisuutena sosiaalisella medialla on nyky-
paivana erittain merkittava rooli kuluttajien tiedonhaussa. Arviolta noin 60 prosenttia kuluttajista aloit-
taa elektronisen tiedonhakuprosessinsa kayttaméalla apuna jotakin hakukonetta, kuten Googlea tai
Bingia. Noin 40 prosenttia heista jatkavat lisdinformaation etsimista eri sosiaalisista medioista kuten
blogeista, YouTubesta, Twitterista, tai Facebookista. (Solomon 2013, 328.) Silmalasien hankintaan
littyvassa informaation etsinndssa internet on merkittdva kanava. Monet kuluttajat tekevat ennakko-
tutkimusta silmalasien ostoon liittyen optikkoliikkeiden internetsivustojen avulla. Lisaksi nykyaan ku-
luttajat ovat yhteydessa liikkeisiin sahkopostitse ja hakevat sitd kautta lisdinformaatiota suoraan alan

asiantuntijoilta. (Myymalapaallikkd X, haastattelu 18.9.2014.)

2.2 Vaihtoehtojen vertailu

Loydettyaan muutamia potentiaalisia vaihtoehtoja alkaa kuluttaja vertailla niita keskenaan pohjautuen
kerddmaansa informaatioon seka muistiinsa. Jos vaihtoehtoja on liikaa, huomaa kuluttaja paatdksen-
teon mahdottomaksi, jonka myota hanen taytyy koostaa vaihtoehdoista harkintajoukko. Harkintajouk-
koon kuuluvat ne tuotteet, jotka vastaavat hénen tarpeitaan parhaiten. (Blythe 2012, 51-52.) On 0soi-
tettu, etta kuluttajan kapasiteetti kasitelld tietoa on rajallinen, eikd han pysty vertailemaan kuin tietyn
méaaran eri vaihtoehtoja kerrallaan (Dubois 2000, 235). Monet kuluttajat kayttavat "rajaus-tekniikkaa”
muodostaessaan omaa harkintajoukkoaan. Tama tarkoittaa sita, etta tulee maaritella seka yla- etta
alaraja-arvot ominaisuuksille, joita tuotteen halutaan sisaltavan. My6s hinta voi olla harkintajoukon

rajaava tekija, jolloin kuluttaja maarittaa hintahaarukan, jolla on valmis ostamaan tuotteen. Rajauk-

13



sen, ja nain ollen harkintajoukon, ulkopuolelle jaavat tuotteet karsiutuvat pois. (Blythe 2012, 51-52.)
Toisella tapaa vaihtoehtojen vertailuvaihetta voi kuvata pohjautuen informaation prosessoinnin teori-
aan. Teoria ei sisalla selkeaa valintamallia, jonka mukaan kuluttaja valitsisi tuotteen tai karsisi pois
huonompia vaihtoehtoja, vaan sen sijaan vaihtoehtojen vertailun, siina kaytettavan strategian ja lopul-
listen valintaperusteiden todetaan muodostuvan suurimmilta osin valintatilanteessa. (Dubois 2000,
232.)

Tapaan tehda vaihtoehtojen vertailua vaikuttaa seka kuluttaja etta ostotilanne. Joissakin ostotilan-
teissa kuluttaja tekee vertailun vaihtoehtojen valilld hyvin harkitusti ja johdonmukaisesti, kun taas
joskus sama kuluttaja voi tehda paatoksen hyvin nopeasti luottaen vaistoihinsa. Kuluttaja voi tehda
paatoksen eri vaihtoehtojen valilla itse, mutta toisinaan he hakevat apua ystavilta, myyjilta tai kulu-
tusoppaista. (Kotler & Armstrong 2008, 148.) Silmélasien kehyksia valittaessa asiantuntijan eli opti-
kon tai optisen myyjan rooli on merkittdva. Ensimmaiselle kaynnille optikkolikkeeseen asiakas saa-
puu monesti yksin. Talla kerralla asiakasta palveleva optikkoliikkeen asiantuntija esittelee asiakkaalle
eri kehysvaihtoehtoja ja ehdottaa valikoimasta muutamia asiakkaalle parhaiten sopivia malleja. Jotkut
kuluttajat tekevat paatoksen vaihtoehtojen valilld luottaen asiantuntijaan ja omaan nakemykseen,
toiset kaipaavat viela kolmannen osapuolen mielipidetta. Tama tarkoittaa yleensa toista kayntia op-
tikkoliikkeessa, jolloin mukana on esimerkiksi ystava tai puoliso. Monet miehet erityisesti kaipaavat
vaimon hyvaksyntaa kehysvalinnalle. Vaikka asiakas kokeilisi hyvin monia eri kehysvaihtoehtoja ja
useat makutuomarit esittaisivat eridvia mielipiteita, on asiakkaan valinta hyvin useassa tapauksessa
joku optikon ehdottamista ensimmaisista kehysvaihtoehdoista. (Myymalapaallikkd X, haastattelu
18.9.2014.) Ystavalta peraisin olevaa tietoa pidetdan yleensa luotettavana ja puolueettomana, mutta
etenkin kuluttaja, jolla on itsellaan hyvat pohjatiedot tuotteeseen liittyen, saattaa kuitenkin arvostaa

asiantuntevan myyjan mielipidetta enemman (Dubois 2000, 236).

Lis&ksi vaihtoehtojen vertailuun ja lopulliseen paatdksen tekoon vaikuttavat muun muassa hinta,
vaihtoehtojen vertailuun kaytettava aika, brandi, tuotteen ominaisuudet, omat aiemmat kokemukset,
mainonta sekd tuotteen elinkaari ja alkuperamaa. Yleensa kuluttaja pyrkii myos arvioimaan, millainen
hinta-laatu-suhde tuotteella on. Kuluttajan vertaillessa tuotteita toisinsa han ei vertaile tuotteiden
kaikkia valintakriteerej, vaan han valitsee vertailtaviksi kriteereiksi ne, jotka perustuvat hanen omiin

aiempiin tietoihin, saatuun informaatioon tai perheen vaikutukseen. (Kumra 2007, 289.) Uskoisin, etta
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silmalasien kehysvalintaa tehtédesséa yleisimpia eri kehysten valilla vertailtavia valintakriteereja ovat

hinta, kehysten ulkonako seka kehysten istuvuus.

2.3 Ostopaatos

Informaation etsimisen ja sen kasittelemisen jalkeen seuraava askel ostopaatdsprosessissa on tehda
valinta eri vaihtoehtojen valilla. Kuluttaja tekee erityyppisia valintoja, kuten brandien, palvelujen tai
ostopaikkojen suhteen. (Mowen 1993, 427.) Dubois'n mukaan kuluttajan ostopaatds voidaan nahda
my0s paatosten sarjana, silla ostaessaan tuotteen han on tehnyt paatoksia tuotteen, brandin, mallin,
méaaran, hintaluokan, myyntipisteen, ostohetken sekd maksutavan suhteen (2000, 239). Kuluttajan
ostopaatokseen vaikuttaa tuotteeseen liittyvat eri lahteistd saadut tiedot sekd omat aiemmat koke-
mukset, ostohetkelld saatava informaatio seka@ brandeihin liittyvat uskomukset ja odotukset (Solo-

mon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 358).

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa merkitsevasti kuluttajan ostopaikka- ja brandiuskollisuus. Sijainti
on ostopaikkauskollisuuden tarkein vaikuttava tekija. Muita vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi liik-
keen tuotevalikoima, hintataso, liikkeen yleinen ilmapiiri ja sen tarjoamat palvelut. Brandiuskollisuus
yleensa ylittaa ostopaikkauskollisuuden ja sen taso vaihtelee runsaasti eri tuote- ja kuluttajaryhmien
valilla. Brandiuskollisuuden ollessa korkealla tasolla jaa ostopaatos tekematta, mikali valitusta osto-
paikasta ei l6ydy kyseisen brandin tuotetta. (Dubois 2000, 240-241, 243-244.) Oma nakemykseni
on, etta silmalasien hankintaan liittyva brandiuskollisuus ei ole kovin vahvaa ja ostopaikkauskollisuus
ylittda sen. Nakisin nain sen vuoksi, etta palvelulla on niin merkittava rooli siimalasien ostopaatospro-
sessissa. Luulen, etta on yleisempaa palata ystavallista ja asiantuntevaa asiakaspalvelua tarjonneen
optikon vuoksi samaan likkeeseen kuin valita optikkolike sen mukaan myydaanko siella tietyn bran-

din kehyksia.

Kuluttajilla on yleensé aikomus ostaa jokin tietty tuote. Aiotun oston ja todellisen oston valiin voi kui-
tenkin tulla eri tekijoita, jotka vaikuttavat lopulliseen ostopaatokseen. Aiotun ostopéaatoksen ja todelli-
sen ostopaatoksen valilla taytyy tapahtua pohdintaa eri toimintojen suhteen, kuten tuotemerkin, os-
tomééaran seka ostopaikan ja -ajan valinta. (Kotler 2003, 207.) Mitd monimutkaisempi ostoprosessi

on, sité pidempi aikaviive aiotun oston ja todellisen oston valilla on. Tama johtuu siita, etta paatettavia
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toimintoja on silloin enemman. (Assael 1995, 95.) Kotler esittad kaksi eri tekijaa, jotka vaikuttavat
aiotun oston kehittymiseen todelliseksi ostopaatokseksi. Toinen niista on muiden kuluttajien mielipi-
teet. Mita negatiivisempia muiden mielipiteet ovat kuluttajan valitsemaa tuotetta kohtaan, ja mita Ia-
heisempia mielipiteiden esittajat kuluttajalle ovat, on vaikutus kuluttajaan ja hanen ostopaatokseensa
suurempi. Kuluttajan ostoaikomus vahvistuu, mikali joku kuluttajan ihailema henkilo suosii samaa
tuotetta. Laheisten esiintuomat mielipiteet voivat myos tehda hankinnasta monimutkaisemman, mikali
mielipiteissa on eroavaisuuksia ja kuluttajalla olisi halu miellyttaa heité kaikkia. Toinen vaikuttava
tekija, joka voi saada aikaan muutoksen aiotun oston ja todellisen oston valilld on odottamattomat
tilannetekijat. Tallaisia ovat esimerkiksi tydpaikan menetys tai jonkin muun tuotteen hankinnan me-
neminen tarkeysjarjestyksessa edelle. (2003, 207.) Silmalasien hankintaa ja muuttuvia tilannetekijoita
tarkasteltaessa mielestani silmalasien ostomotiivilla on merkittava vaikutus. Mikali ostomotiivi on
heikko nakokyky, uskon lopullisen oston toteutuvan, vaikka esimerkiksi kuluttajan taloudellisessa
tilanteessa tapahtuisikin kohtuullisen suuria muutoksia. Toisaalta, mikali tarkein ostomotiivi on silma-
lasien ulkonakoon liittyvat seikat, uskon merkittavien muutosten tilannetekijoissa saavan aikaan sen,

etta lopullinen osto viivastyy tai jaa kokonaan tekematta.

Kuluttajan ostaessa jonkin tuotteen ovat taloudelliset paatokset seka niita vastaavat odotukset suu-
ressa roolissa. Huippuluokan suorituskyky, kestavyys seka kayttovarmuus ovat ominaisuuksia, joita
kuluttajat yleensa hankkimiltaan tuotteilta odottavat. Kuluttajan odotusten voidaan sanoa tayttyneen,
kun han kokee ostotilanteen seka kayttoonotetun tuotteen vastaavan hanen rahallista panostustaan.
(Kumra 2007, 282.) Silméalasien ostopaatdsta koskien on vaikea maaritella yhta merkittavaa valinta-
perustetta. Silmalasit ovat kehyksien seka linssien ja niiden eri ominaisuuksien kokonaisuus, joita
yhdistelemalla taytyy l0ytya asiakkaan budjettiin sopiva ratkaisu. Huomioon taytyy ottaa seka tyyli- ja
ulkondkoseikat, etté silmien terveyteen ja nakokykyyn littyvat tekijat. (Myymalapaallikkd X, haastatte-
lu 18.9.2014.)

Ostoon liittyvan riskin havaitseminen voi saada aikaan sen, ettd kuluttaja muokkaa tai viivyttda osto-
paatosta tai jattaa sen kokonaan tekematta (Kotler 2003, 207). Oston viivastymiseen tai sen tekemat-
ta jattamiseen voi olla syyna esimerkiksi, ettd kuluttaja paattdd odottaa tuotteen hinnan alenevan,
huoltaa vanhan omistavansa tuotteen, tai odottaa uuden mallin julkaisemista (Assael 1995, 94). Kot-

lerin mukaan riskin maara vaihtelee riippuen ostoon liittyvasta rahamaarasta, epaselvista tuotteen
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ominaisuuksista tai kuluttajan itseluottamuksen matalasta tasosta (2003, 207). Nakemykseni mukaan
silmalasien ostoon liittyvat taloudelliset riskit voidaan kokea kohtuullisen suuriksi, mika voi johtaa
siihen, ettd uusien silmalasien hankinta viivastyy. Lisaksi uskon fyysiseen terveyteen liittyvien riskien
olevan lasna monen kuluttajan silmalasien ostopaatosprosessissa. Tama ilmenee "pelkona” silmissa

tapahtuvia muutoksia kohtaan, jonka vuoksi naontarkastusta koskeva ostopaatos voi viivastya.
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3 SILMALASIEN OSTOPAATOSPROSESSIIN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajan ostopaatosprosessiin vaikuttaa erilaiset henkilokohtaiset, psykologiset seka sosiaaliset
tekijat (Blythe 2012, 58). Lisaksi yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot eli tuote, hinta, saatavuus seka
markkinointiviestinta vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen ja sen muodostumiseen (Kotler 2003, 16).
Erilaisia henkilokohtaisia, psykologisia ja sosiaalisia tekijoita kasitellaan yleisesti alaluvussa 3.1, jon-
ka alaluvuissa puolestaan késitellaan tarkemmin edelld mainittujen tekijoiden merkittavimpia osa-
alueita. Kuluttajan henkilokohtaisista tekijoista kasiteltaviksi on valittu demografiset tekijat, joiden
kasittely on edelleen rajattu ikaan, sukupuoleen ja ammattiin. Koska tyo on laajuudeltaan rajallinen,
olen valinnut demografisista tekijoista ne, jotka mielestani keskenaan luovat laajimman kokonaisku-
van kuluttajasta. Lisaksi néen, ettd ammatti kuvaa osittain myds muita demografisia tekijoita, kuten
sosiaaliluokkaa, tuloja ja elamantyylia. Psykologisten tekijoiden tarkastelu on puolestaan rajattu moti-
vaatioon ja asenteisiin. Koen tarpeelliseksi kasitella motivaatiota ja sen myota tarpeen syntymista ja
sen tunnistamista erityisesti sen vuoksi, etta aihe on rajattu pois ostopaatosprosessin kasiteltavista
vaiheista. Motivaation lisaksi kasittelen asenteita, silla yhdessa ne luovat mielestani hyvan kokonai-
suuden ostopaatdsprosessiin vaikuttavista psykologisista tekijoista. Sosiaaliset tekijat tarkoittavat
kuluttajaa ymparoivia viiteryhmia, joita kasitellaan tyossa yleisella tasolla, eika aiheen suhteen ole
tehty tarkkoja rajauksia. Lisaksi myos yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoista kasitellaan kaikkia
neljad osa-aluetta. Kaiken kaikkiaan alaluvuissa tarkimmin kasiteltaviksi tekijoiksi on valittu ne osa-
alueet, joiden keskindisten vaikutusten tutkimisen koen mielenkiintoiseksi ja joiden kasittelyn koen
palvelevan parhaiten tyontarkoitusta tuottaa jotain merkittdvaa, markkinoinnissa hyodynnettavaa,

lisatietoa optikkoliikkeelle asiakkaistaan.

3.1 Kuluttajaa maarittavat henkilokohtaiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Blythen mukaan kuluttajan ostopaatdsprosessiin vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen eri paa-
ryhméaan: henkilokohtaisiin tekij6ihin, psykologisiin tekijoihin seka sosiaalisiin tekijoihin. Henkilokoh-
taiset tekijat puolestaan jakautuvat edelleen demografisiin tekijéihin, tilannetekijoinin seka kuluttajan
sitoutumisen tasoon. (2012, 58.) Demografiset tekijat muodostuvat kuluttajan iasta, sukupuolesta,

perheen rakenteesta, sosiaaliluokasta, ammatista, tuloista, elamantyylista seka etnises-
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ta/uskonnollisesta taustasta (Solomon ym. 2013, 8). Tilannetekijat vaikuttavat osaltaan kuluttajan
ostopaatosprosessiin. Ne tarkoittavat merkittavia muutoksia kuluttajan olosuhteisiin, kuten palkanko-
rotusta tai painvastaisesti tyopaikan menettamista. Lisaksi kuluttajan sitoutumisen taso vaikuttaa
ostopaatdsprosessin muodostumiseen. Sitoutumisen taso on sitd korkeampi, mité tarkedmpana ku-

luttaja pitaa hankittavaa tuotetta ja siihen liittyvaa ostopaasta. (Blythe 2012, 58.)

Kuluttajan psykologiset tekijat jakautuvat havainnointikykyyn, tietotaitoon, motivaatioon, asenteisiin
seka persoonallisuuteen. Kuluttajan psykologiset tekijat ovat hyvin monimutkainen kokonaisuus ja
kaikki sen eri osatekijat vaihtelevat muun muassa kuluttajan aarimmaisyyden, vastustuskyvyn, sin-
nikkyyden seka itseluottamuksen mukaan. Havainnointikyky on se keino, jolla ihminen luo kuvaa
ymparoivasta maailmasta. Motivaatio puolestaan tarkoittaa kuluttajan sisaista voimaa, joka rohkaisee
hanta menemaan kohti konkreettista toimintaa. Asenteet eivat ole monestikaan tiedostettuja ja ne
muodostuvat kolmesta eri komponentista: ajatuksista, tunteista seka toiminnasta. My0s kuluttajan
tuotteisiin liittyva tietotaito vaikuttaa merkittavasti tuotteen ostopaatosprosessiin. Lisaksi persoonalli-
suus kuvaa niita piirteita ja tapoja tehda asioita, jotka tekevat jokaisesta kuluttajasta ainutlaatuisen.
(Blythe 2012, 59.)

Sosiaaliset tekijat tarkoittavat kuluttajia ympéréivia viiteryhmia. Viiteryhma on ryhma, jota yksilo kayt-
taa apunaan muodostaessaan mielipiteitd ja asenteita. Suhtautuminen tiettyyn viiteryhmaan voi olla
positiivinen tai negatiivinen riippuen siitd vastaavatko rynman mielipiteet, asenteet, arvot ja kayttay-
tyminen ha@nen omiaan. (Baines ym. 2013, 398.) Perhe, ikatoverit seké kollegat ovat esimerkkeja
viiteryhmista. Eri viiteryhmat vaikuttavat eri tavalla eri osto- ja kulutustilanteissa ja niiden vaikutus

vaihtelee myos eri elaman vaiheissa. (Ekstrom 2010, 381.)

3.1.1  Demografiset tekijat

lka on yksi kuluttajan ostopaatdsprosessiin vaikuttavista tekijoista. Miljoonat, eri kulttuureja edusta-
vat, samanikaiset ihmiset kasvavat ja muodostuvat samanaikaisesti erilaisiksi kuluttajiksi. Heita yh-
distava tekija on kuitenkin samaan ikaryhmaan kuuluminen. lhmisten vanhentuessa heidan tarpeet ja
mieltymykset muuttuvat, mika yleisesti tapahtuu samanaikaisesti samanikaisten ihmisten kanssa.

Taman vuoksi idlla on merkittava vaikutus kuluttajien identiteettiin. (Solomon ym. 2013, 461.) Nuorille
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silmalasien ostajille kehyksien ulkonékoseikat ovat yleensa merkittavassa roolissa laseja ostettaessa.
Nykypaivana nuoret ovat hyvin tietoisia vallitsevista kehystrendeista. Nuorille yleensa myds hinta on
merkittava tekija silmalasien ostopaatosta pohdittaessa. Yleisesti ottaen hinta on nuorille rajoittavam-
pi tekija kuin keski-ikaisille tydssakayville tai vanhemman ikéluokan edustajille. (Myymalapaallikko X,
haastattelu 18.9.2014.) Tiheimmin uusia siimalaseja Suomessa hankkivat 40-59-vuotiaat (Suomen
Optinen Toimiala 2011, viitattu 18.9.2014).

Vaikkakin kuluttajat, jotka kuuluvat samaan ikdryhmaan eroavat toisistaan monilla eri tavoilla, on
heilla taipumus jakaa keskenaan arvojaan seka yleisia kulttuurisia kokemuksia, joita he ovat koke-
neet elamansa aikana (Solomon 2013, 35). Ikaryhman jasenet jakavat muistoja esimerkiksi yhteisista
idoleista tai merkittavista historiallisista tapahtumista (Solomon ym. 2013, 461). Markkinoijat tarjoavat
monesti tuotteita ja palveluita yhdelle tai useammalle ikaryhmalle, silla mieltymykset eri tuotteisiin ja

tapa viettaa vapaa-aikaa ovat usein ikasidonnaisia (Kotler 2003, 190).

Lapset alkavat hyvin varhain, jo 1-2 vuoden ikaisend, hahmottaa sukupuolten valisia eroja. Suurin
osa 3-vuotiaista lapsista osaa jo luokitella tietyt toiminnot ja tehtavat maskuliinisiksi tai feminiinisiksi.
Lasten leikkiminen valmistaa heita aikuisuuteen ja siihen millaisissa rooleissa he tulevaisuudessa
tulevat toimimaan. Monesti lasten leikit ovat vahvasti sukupuolisidonnaisia ja nama jo lapsena opitut
sukupuoliroolit vaikuttavat myds aikuisian ostokayttaytymiseen. (Solomon ym. 2013, 460.) Naiset
aloittavat silmalasien kayton nuorempana kuin miehet. Taman osoittaa se, etta esimerkiksi 40-49 —
vuotiaista naisista noin 75 prosenttia kayttaa silmalaseja, kun taas samanikaisista miehista silmala-
sien kayttajia on vain noin puolet. (Suomen Optinen Toimiala 2011, viitattu 18.9.2014.) Siimalaseja
ostettaessa naiset keskittyvat miehia enemman silmalasien tyyli- ja ulkonakoseikkoihin. Kehyksien
valintaan naiset kayttavat enemman aikaa ja he haluavat kierrella ja katsella useampien optikkoliik-
keiden tarjontaa. Molemmat sukupuolet ovat yhtalailla kiinnostuneita silmiensa terveydesta. (Myyma-
lapaallikko X, haastattelu 18.9.2014.)

Eras ulottuvuus, mika tekee sukupuolten valisesta jaosta markkinoijalle mielenkiintoista ja haastavaa
on se, ettd miesten ja naisten kaytds ja mieltymykset kehittyvat jatkuvasti. Aika menee eteenpéin,
mika tuo mukanaan kehitysta ja muutoksia. Esimerkiksi tiettyja, perinteisia sukupuolijaoteltuja, tuottei-

ta tai palveluita ei voida endad mahdollisesti suunnata pelkastaan toiselle sukupuolelle. Mydskaan

20



tietynlaista ostokayttaytymista ei tule liiaksi perustaa kuluttajan sukupuolen mukaan. (Solomon ym.
2013, 10.)

MyOs ammatti vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Markkinoijat pyrkivat tunnistamaan ammatti-
ryhmat, joilla on keskiarvoa korkeampi kiinnostus heidan tuotteisiin tai palveluihin. Jotkut yritykset
saattavat jopa erikoistua tarjoamaan tuotteita tietyn ammattiryhman tarpeisiin. Ammatin myota kulut-
tajaa maarittava rooli ja status vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen. On yleista, ettd hankitaan tuot-
teita, jotka koetaan vastaavan ammatin myota saavutettua asemaa. (Kotler & Armstrong 2008, 139.)
ltse nakisin ammatin ja sen myo6ta maaraytyvan tulotason vaikuttuvan silmalasien hankintaan liittyviin
paatoksiin. Ei voida tietenkaan suoraan yleistaa, etta pienituloiset ostaisivat halpoja silmélaseja ja
hyvatuloiset puolestaan kalliita, mutta uskoisin kuitenkin kuluttajan tulotason ja silmélaseista makset-

tavan hinnan korreloivan jossain maarin toistensa kanssa.

Ammatilla on suuri merkitys silméalasien ostopaatosprosessiin erityisesti niissa tapauksissa, kun ky-
seessa on nayttopaatelaseja tarvitseva toimistotyontekija. Vuoden 1994 alusta voimaan tulleen lain
mukaan tydnantajan on arvioitava tyopiste tyontekijan turvallisuuden ja terveyden kannalta. Erityisesti
tulisi huomioida mahdolliset tyontekijan nakokykyyn vaikuttavat vaarat seka haitalliset tekijat, jotka
voivat johtaa fyysisen tai henkisen kuormitukseen. Tyoterveydenhuollon sédaddsten ja maaraysten
mukaan tyonantajan tulee jarjestaa henkilolle naon- ja silmientarkastus. Mikali tarkastuksessa kay
ilmi, etta tyontekija tarvitsee erikoislasit nayttopaatetyoskentelyyn, eivatka tavanomaiset silmalasit siis
ole tyohon sopivat, on tyonantajan hankittava ne hanelle. Tata paatosta sovelletaan tyohon ja tyopis-
teisiin, joissa merkittava osa tyosta tehdaan nayttopaatetta kayttaen. (Valtioneuvoston asetus naytto-
paatetyosta 1405/1993 1.1, 3.1, 6, 7 §.) Tassa tydssa aiemmin esiintyneista tiedoista johdettuna voi-
daan todeta, ettd ostopaatos poikkeaa yleensa normaalista, kun hankintaan ei liity kuluttajan omaa
rahallista panostusta. Ostoon liittyva rahaméaara vaikuttaa kuluttajan kokemaan riskin tasoon ja riskin

taso puolestaan vaikuttaa oleellisesti koko ostopaatosprosessin muodostumiseen.

3.1.2 Motivaatio ja asenteet

Motivaatiolla viitataan prosessiin, joka saa ihmisen tekemaan asioita — se on syy ihmisen tietynlai-

seen kaytokseen (Solomon ym. 2013, 187). Rope & Pyykko maarittelevat motiivin tarkoittavan mark-
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kinoinnissa ostosyyta tai valintaperustetta. Se saa kuluttajan haluamaan jotain tiettya tuotetta tai pal-
velua muiden vaihtoehtoisten ratkaisujen sijaan. (2003, 147.) Psykologisesta nakokulmasta motivaa-
tio esiintyy niissa tilanteissa, kun kuluttajassa heraa tarve, joka hanen taytyy jollain tapaa tyydyttaa.
Tarpeen aktivoituminen synnyttaa kuluttajassa jannitteen, joka saa aikaan sen, etta kuluttaja haluaa
tyydyttaa kokemansa tarpeen. Tarve voi olla utilitaristinen eli toiminnallinen tai hedoninen, joka puo-
lestaan tarkoittaa kokemusperaista tarvetta siséltden tunnepohjaiset vastuut ja fantasiat. Riippumatta
tarpeen toiminnallisuudesta tai hedonisuudesta jannite syntyy eroavaisuudesta kuluttajan kokeman
tamanhetkisen todellisen tilan seka tarpeen tyydyttymisen myota syntyvan ihannetilan valilla. Jannit-
teen suuruus maarittelee, kuinka kiireellisesti kuluttaja kokee haluavansa tyydyttaa tarpeen. Haluttu
lopputulema on kuluttajan paaméaéara. Paamaara tarkoittaa tilaa, jossa syntynyt jannite laskee ja moti-

vaation taso vahenee hetkellisesti. (Solomon ym. 2013, 187.)

Kuluttajien tarpeiden selvittdmiseksi on luotu monia erilaisia teorioita. Yksi klassisimmista on Abra-
ham Maslowin 1930-luvulla kehittama tarvehierarkia (Kuvio 2). (Rope & Pyykko 2003, 60.) Han pyrki
teoriallaan selittamaan, miksi ihmisilla on tiettyja tarpeita tiettyina ajankohtina. Maslowin mukaan
ihmisten tarpeet ovat jarjestaytyneet hierarkiseen jarjestykseen alkaen tarkeimmista ja kiireellisimmis-
ta tarpeista edeten vahemman tarkeisiin. Ensimmainen ja tarkein taso on ihmisen fysiologiset tarpeet,
jonka jalkeen seuraa turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet seka arvosteluksi tulemisen tarpeet.
Viimeisena arvojarjestyksessa tulee itsensa toteuttamisen tarpeet. (Kotler 2003, 196.) Maslow sisal-
lyttaa teoriaansa ajatuksen, etta edellisen tason tarpeiden tulee olla taysin tyydytettyja ennen kuin voi
siirtya kasittelemaan seuraavan tason tarpeita. Tata ajatusta kohtaan tulee kuitenkin suhtautua kriitti-
sesti, silla ainakin nykypaivan lansimaisissa hyvinvointiyhteiskunnissa ihmiset kasittelevat tarpeitaan

useimmilla tarvetasoilla samanaikaisesti. (Rope & Pyykké 2003, 61.)
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ltsensa
toteuttamisen
tarpeet

Arvostetuksi
tulemisen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

KUVIO 2. Maslowin tarvehierarkia (Kotler 2003, 196)

Tarkasteltaessa silmalasien hankinnan motiiveja Maslowin tarvehierarkian avulla nakisin, etta kulutta-
jat hankkivat silmalaseja tyydyttaakseen hyvinkin erilaisia tarpeita. Mielestani silmalasien hankinnan
motiiveja voidaan yleisesti soveltaa hierarkiamallin tarvetasoilla 2-5, mutta joissakin aaritapauksissa
voidaan silméalasien hankinnan katsoa perustuvan myds kuluttajan fysiologisiin tarpeisiin. Hierar-
kiamallin ensimmaisen tason fysiologiset tarpeet ovat ihmisen perustarpeita, joihin lukeutuu muun
muassa riittdvan ravinnon, veden ja levon saanti. Sen sijaan uskoisin, ettd suurin osa kuluttajista
hankkii siimalasit ensisijaisesti tyydyttaakseen hierarkiamallin toisen tason eli turvallisuuden tarpeet,
joihin muun muassa ihmisen fyysisen terveyden katsotaan kuuluvan. Talldin merkittdvin ostomotiivi
on siis kuluttajan huonontunut nakokyky. Kuluttaja voi hankkia silméalasit myds tayttaakseen sosiaali-
sia tarpeitaan. Tietynlaisilla silmalaseilla ihminen voi esimerkiksi pyrkia vahvistamaan yhteenkuulu-
vuutta tiettyihin ihmisryhmiin. Neljannen tason tarpeita eli arvostetuksi tulemisen tarpeita tayttaak-
seen kuluttaja puolestaan hankkii tietynlaiset silmalasit saadakseen hyvaksyntaa esimerkiksi tyopai-
kallaan. Kuluttaja saa hankkimistaan laseista itseluottamusta ja tuntee mahdollisesti uusien lasien
lisdédvan hanen arvokkuuttaan muiden silmissa. Ne kuluttajat, jotka hankkivat uudet silmalasit tayt-
tadkseen itsensa toteuttamisen tarpeita panostavat ulkonakdon ja pukeutumiseen kokonaisvaltaises-
ti. He toteuttavat itsedan pukeutumisen ja ulkon&dn keinoin ja kokevat viestivansa niiden avulla itses-

taan.
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Ihmisilla on asenteita koskien lahes kaikkea, kuten uskontoja, politikkaa, vaatteita, musiikkia seka
ruokaa kohtaan. Asenne on henkilon johdonmukainen arvio, tunne seka tapa jotakin tiettya asiaa tai
ideaa kohtaan. Asenteet vaikuttavat kuluttajan mielentilaan ja siihen koetaanko jotkin tuotteet positii-
visina vai negatiivisina. Sen mukaisesti kuluttaja joko lahestyy tai siirtyy kauemmas kyseisesta tuot-
teesta. (Kotler & Armstrong 2008, 144.) Ihmisilla on paljon erilaisia asenteita, joita he eivat kyseen-
alaista laisinkaan. Asenne voi muodostua kuluttajalle monella eri tapaa. (Solomon ym. 2013, 299.)
Mowen esittaa asenteen synnyttajiksi seka klassisen etta operantin ehdollistamisen. Klassisen ehdol-
listamisen nakokulmasta asenne on ehdollinen reaktio, jonka saa aikaan jokin ehdollinen arsyke.
Operatiivisessa ehdollistamisessa puolestaan asioiden ja tapahtumien seuraamukset vaikuttavat
asenteisiin. (1993, 142, 269.) Vaihtoehtoisesti asenne voi olla myds opittu, mika yleensa tarkoittaa

monimutkaisen kognitiivisen prosessin lapikaymista (Solomon ym. 2013, 299).

Yleinen uskomus optisella alalla on, ettd silmalaakari on ainoa nakoon liittyvien asioiden "oikea” am-
mattilainen. Todellisuus on kuitenkin se, ettd naontarkastukseen ja linsseihin liittyvissa asioissa kulut-
tajien tulisi luottaa optikkoon. Optikot ovat nimenomaan nadntarkkuuden maarittdmisen ja sen kor-
jaamisen asiantuntijoita. (Myymalapaallikko X, haastattelu 18.9.2014). Luotto optikkoliikkeiden teke-
miin naontarkastuksiin on kasvanut suomalaisten keskuudessa viime vuosien aikana. Vuonna 2011
kaikista nadntarkastuksista 58 prosenttia suoritettiin optikkoliikkeissa. Samana vuonna silmalaakarien
tekemat nadntarkastukset vahenivat kolme prosenttiyksikkoa vuoteen 2009 verrattuna. (Suomen
Optinen Toimiala 2011, viitattu 18.9.2014.) Lisaksi optiikka-alalla esiintyviin suuriin hintaeroihin liittyy
erilaisia asenteita. Jotkut kuluttajista uskovat korkean hinnan korreloivan korkean laadun kanssa, kun
taas jotkut valitsevat automaattisesti halvimman vaihtoehdon yrittamatta edes selvittaa suurien hinta-

vaihteluiden syita. (Myymalapaallikko X, haastattelu 18.9.2014.)

Asenteisiin liittyy aina emootioperusteinen suhtautuminen asiaa kohtaa, mika iimenee siten, etta toi-
set asiat herattavat toisissa vahvempia tunteita kuin toisissa. Myonteinen asenne voi aiheuttaa ihmi-
sessa kannattaja-efektin, joka voi kasvaa jonkin asian ymparille muodostuvaksi fanikulttuuriksi. Fani-
kulttuurissa yhteiset positiiviset asenteet synnyttavat yhteenkuuluvuuden tunteen, joka saa vahvoja-
kin ilmenemismuotoja. Myés kielteiset asenteet saattavat saada aikaan aktiivista toimintaa. Suurim-
massa osassa tapauksista negatiivinen asenne ei kuitenkaan johda varsinaiseen toimintaan, vaan

sen seuraamuksena on vain negatiivinen mielentila. Kuluttajalla voi olla tietty asenne jonkin tuotteen
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ostamista kohtaan, mutta se voi olla taysin poikkeava siitd asenteesta jota kuluttaja tuntee tuotetta,
brandia tai palvelua kohtaan. Kuluttajalla voi my0s olla asenteita ja han voi tiedostaa niiden olemassa
olon, vaikkei hanella olisi minkaanlaista aikomusta toimia niiden mukaisesti. (Rope & Pyykkd 2003,
135-137.)

3.1.3  Viiteryhmat

Viiteryhmilla on kolme merkittavaa paatehtavaa. Ne luovat yksiloista sosialisaatioita, kehittavat yksi-
l6a arvioimaan kasitysta itsestdan seka toimivat keinona saavuttaa myo6tamielisyys yhteiskunnan
normeja kohtaan. (Blackwell, Miniard & Engel 2006, 525.) Viiteryhmia, joilla on suora yhteys yksiloon,
kutsutaan jasenryhmiksi. Jotkut jasenryhmistd ovat primaariryhmia, kuten perhe, ystavat, naapurit
seka laheiset tyokaverit. Ne ovat henkilditd, joiden kanssa yksild on jatkuvasti ja epamuodollisesti
vuorovaikutuksessa. Primaariryhmilla on suurin vaikutus yksiloon. (Blythe 2012, 61.) Myds siimala-
sien ostopaatosprosessiin kuluttajan primaariryhmilla on merkittavasti suurin vaikutus. Monesti kulut-
taja menee samaan optikkoliikkeeseen, missa hyva ystava tai perheenjasen on asioinut. Lisaksi 1&-
heiset osallistuvat usein silmalasien kehysten valintaan toimimalla makutuomareina. (Myymalapaal-
likkd X, haastattelu 18.9.2014.) Yleisesti primaariryhmistad perhettd pidetdan kaikista tarkeimpana
viiteryhmana, koska sen kanssa yksilo on vuorovaikutuksessa heti syntymastaan lahtien. Perheen
vaikutus on erityisen vahva elaman alkuvuosien aikana, jolloin opitaan ensimmaiset kuluttamiseen
littyvat kaytannot. Perheen vaikutus on vahva lapi elaman riippuen tietenkin siita, kuinka laheisessa

vuorovaikutuksessa perheenjasenet ovat keskenaan. (Ekstrom 2010, 381.)

Ihmiset kuuluvat my0s sekundaariryhmiin, kuten erilaisiin uskonnollisiin-, ammatillisiin- tai harraste-
ryhmiin. Naiden ryhmien kanssa vuorovaikutus on yleensad muodollisempaa ja satunnaisempaa. (Kot-
ler 2003, 184-185.) He ovat myos henkildita, joiden kanssa yksilo yleensa vaihtaa mielipiteita ja arvi-
oita yhteisistd mielenkiinnon kohteista. Primaari- ja sekundaariryhmien liséksi viiteryhmat voidaan
luokitella viiteen eri tyyppiin. Ne ovat tavoitteelliset, dissosioivat, muodolliset ja epdmuodolliset seka
automaattiset viiteryhmat. Tavoitteelliset viiteryhmat tarkoittavat ryhmid, joihin yksild toivoo kuuluvan-
sa. Nailla viiteryhmilld on vahva vaikutus yksiloon, koska tietoisuus ryhmaan kuulumisesta on hyvin
korkealla tasolla. Dissosioivat viiteryhmat ovat puolestaan ryhmia, joihin yksilo ei halua kuulua, mika

saa aikaiseksi sen, ettd yksilo kayttaytyy painvastaisesti kuin ryhman jasenet. Muodollisissa viiteryh-
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missa yksilot rekisterdidaan ryhman jaseniksi, kun taas epamuodolliset viiteryhmat ovat vahemman
strukturoituja ja pohjautuvat esimerkiksi ystavyyssuhteeseen. Automaattisiin viiteryhmiin kuulutaan
ryhman nimen mukaan automaattisesti. Niita ovat esimerkiksi ikaryhmat, kansat, kulttuurit tai koulu-
tusasteet. (Blythe 2012, 61.)

Yksilon halu kuulua johonkin viiteryhmaan johtaa usein yhdenmukaistumiseen. Yhdenmukaisuus syn-
tyy mielipiteiden tai kaytoksen muutoksina johtuen todellisesta tai havaitusta ryhméapaineesta. On ole-
massa kahdenlaista yhdenmukaistumista; myontyminen seka hyvaksyminen. Myontyminen tapahtuu,
kun yksilo mukautuu ryhman toiveisiin hyvaksymatta kaikkia uskomuksia tai kaytantoja. Hyvaksyminen
puolestaan tarkoittaa sita, ettd yksilo muuttaa taydellisesti omat uskomukset ja arvot ryhman mukai-
siksi. (Blackwell ym. 2006, 526.) Erityisesti teinivuosina ikatoverien vaikutus yksiloon on merkittava.
Monet nuoret kokevat ryhmapainetta, mika saa heidat kayttaytymaan samalla tavalla ikatovereidensa
kanssa. (Ekstrom 2010, 381.) Monilla yksililla on tarve arvioida itsedan tekemalla vertailua muihin.
Sita tapahtuu paljon myos aikuisialla. Kuinka menestyneina, terveina tai varakkaina ihmiset itsedan
pitavat riippuu siita, kuinka he parjaavat vertailussa heidan ikatovereihin ja muihin viiteryhmiin. lhmisil-
la on yleensa tapana tehda vertailuja kuitenkin vain silloin, kun heilld on vahva itseluottamus omiin
mielipiteisiin ja kykyihin. Vertailu ei ole rajoittunut ryhmiin, joihin yksil6illa on henkilokohtainen side,
vaan my0s esimerkiksi mainonta tai televisio voi synnyttaa sosiaalista vertailua. (Blackwell ym. 2006,
526.)

Viiteryhmat vaikuttavat kuluttajaan normatiivisesti, arvoa iimaisemalla tai informatiivisesti. Normatiivi-
nen vaikutus esiintyy, kun yksilo muuttaa kaytostaan tai mielipiteitaan tayttaakseen viiteryhman odo-
tukset. Yksilon paamaarana on yhteenkuuluvuus. Arvoa ilmaiseva vaikutus ilmenee, kun yksilo tarvit-
see psykologisen yhteyden viiteryhman sisélla hyvaksyttyihin normeihin, arvoihin, asenteisiin tai kayt-
taytymiseen. Vaikka yksilolla itsellaan ei valttamatta ole motivaatiota liittya ryhméan jaseneksi, kuluttajat
yleensa haluavat parantaa kuvaansa muiden silmissa tai saavuttaa samankaltaisuutta ihmisten kans-
sa, joita he ihailevat tai kunnioittavat. Informatiivinen vaikutus puolestaan ilmenee, kun ihmisilla on
vaikeuksia arvioida tuotteen tai brandin ominaisuuksia heidén omilla havainnoillaan tai kontakteillaan.
(Blackwell ym. 2006, 524-525.) Olettaisin, ettd informatiivisesti vaikuttavat viiteryhmat voivat saada
aikaan merkittavan muutoksen kuluttajan silmélasien ostopaatosprosessissa. Kuluttajat ovat yleisesti

noviiseja etenkin silmalasien linsseihin liittyvissa asioissa, joten yhteys asiantunteviin henkil6ihin ja
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heiltd saatava informaatio voi lisatd kuluttajan ymmarrystd esimerkiksi siimalasien kokonaishinnan
muodostumisesta. Ymmarrys linssien erilaisista laatuominaisuuksista ja niiden merkittavista eroista voi

saada aikaan muun muassa sen, ettei kuluttaja hanki enaa halvimman hintaluokan linsseja.

3.2 Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoijien tehtavana on rakentaa markkinointiohjelma ja suunnitella, kuinka yritys saavuttaa ha-
luamansa kohderyhmat. Markkinointiohjelma koostuu useista paatoksista koskien markkinoinnin
tydkaluja ja niistd muodostuvia yhdistelmia. Tata markkinoinnin keinojen muodostamaa kokonaisuut-
ta kutsutaan markkinointimixiksi. (Kotler 2003, 16.) Markkinointimix on viitekehys, joka antaa markki-
noijalle suuntaviivoja markkinoinnin kokonaisuuden tyostamiseen (Kumra 2007, 10). Markkinoinnin
kokonaisuus on jaettu neljaan selkeaan paaryhmaan ja naita neljaa ryhmaa kutsutaan markkinoinnin
neljaksi P:ksi; tuote (product), hinta (price,) saatavuus (place) seka markkinointiviestinta (promotion).
Markkinointimixin tulee muodostua pohjautuen oikeisiin kanaviin ja niiden kautta saavutettaviin lopul-
lisiin asiakkaisiin. Yrityksen tulee luoda kokonaisuus tarjoamistaan tuotteista, palveluista ja hinnoista
ja kayttaa hyvakseen eri markkinointiviestinnan keinoja eli myynninedistamista, mainontaa, henkilo-
kohtaista myyntityota, tiedostus- ja suhdetoimintaa, suoramarkkinointia, telemarkkinointia seka digi-
taalista viestintaa. Yritys voi muuttaa hintoja, myyntihenkiloston kokoa tai mainontaan liittyvia kustan-
nuksia lyhyellakin aikavalilla. Painvastoin markkinoinnin jakelukanavia tulisi suunnitella pidemmalla
aikajanteella. (Kotler 2003, 16-17.)

Markkinointi on kaksisuuntainen prosessi. Markkinoijan lisaksi myos kuluttajilla on siina merkittava
rooli. (Baines ym. 2013, 13. ) Markkinoinnin 4 P:ta edustavat yritykselle mahdollisuutta vaikuttaa asi-
akkaisiinsa, mutta ostajan nakokulmasta jokainen 4 P:sta on luotu valittamaan kuluttajalle jotain hyo-
tya. 4 P:t& voidaan siis tarkastella myds kuluttajan 4 C:na. Yrityksen myydessa tuotetta asiakas ko-
kee saavansa ratkaisuja ongelmiinsa (Customer solution). Kuluttajat eivat ole kiinnostuneita pelkas-
taan tuotteen hinnasta vaan he nédkevat mieluummin tuotteen hankinnan, kaytdn ja havittdmisen
my6td muodostuvat kokonaiskustannukset (Customer cost). Saatavuus muuttuu kuluttajan nakokul-
masta sopivuudeksi (Convenience) ja markkinointiviestinta puolestaan yrityksen ja kuluttajan valisek-
si kommunikaatioksi (Communication). Markkinoijan tulisi kayda lapi ensin kuluttajille tarjoamat 4

C:ta, joihin pohjautuen voi alkaa rakentaa markkinoinnin 4 P:ta. (Kotler & Armstrong 2008, 51.)
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3.21 Tuote

Tuotteet ovat hyddykkeita, joiden tarkoituksena on tyydyttaa kuluttajien erinéisia tarpeita (Baines ym.
2013, 397). Tuotteiden voidaan maaritella olevan kaikkea, mité yritykset tarjoavat markkinoilla herat-
taakseen kuluttajien huomion ja saadakseen aikaan hankintoja, kayttoa ja kuluttamista. Tuotteiksi
luetaan muutkin kuin vain aineelliset tavarat. Yleisesti ottaen tuotteiden maaritellaan sisaltavan fyysi-
set tavarat, palvelut, tapahtumat, henkilot, paikat, organisaatiot, ideat ja naiden tekijoiden erilaiset
yhdistelmat. (Kotler & Armstrong 2008, 218.) Tassa opinnaytetydssa tuotteen kasittely rajataan silma-
lasien tarkasteluun fyysisena tavarana seka silmalasien oston ymparille muodostuvaan palvelupro-
sessiin. Kasitykseni mukaan konkreettinen tuote ja palvelu ovat tuotteen maaritelman merkittavimmat
osatekijat, enka koe tarpeellisesti ndiden lisaksi kasitella muiden tekijdiden yksittaisia tai keskinaisia

vaikutuksia.

Kotler & Armstrong kehottavat tuotesuunnittelijoita miettimaan tuotteita kolmitasoisina kokonaisuuksi-
na (kuvio 3.). Jokaisen tason tehtavana on luoda asiakkaalle lisdarvoa. Tuotteen ensimmaisen ja
sisimman tason muodostaa ydintuote ja sen myota saatavat ydinhyodyt, joita tuote tarjoaa kuluttajille.
Jotta kuluttajien hakemat ydinhyodyt pystytaan heille tarjoamaan, taytyy niista kehitella konkreettinen
tuote. Konkreettinen tuote on tuotteen keskimmainen taso ja se tarkoittaa pakkauksen, tuoteominai-
suuksien, muotoilun, laadun seka merkin suunnittelua. Tuotteen kolmas taso on laajennettu taso,
joka siis muodostuu ydinhyotyjen seka konkreettisen tuotteen ymparille. Laajennettu taso koostuu
erilaisista palveluista, kuten huollosta, asennuksesta, tavarantoimituksesta seka takuusta. (2008,
219-220.)
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Ydinhyoty

+ Nakokyvyn paraneminen
Konkreettinen tuote

+ Silméalasit

+Kehykset: materiaali,
muotoilu, merkki

+Linssit: materiaali,
vahvuudet, erilaiset
pinnoitteet

+ Pakkaus: kotelo
silmalasien
sailyttamiseen

Laajennettu tuote

*Huolto: kehysten
muotoilu/s&étdminen
asiakkaalle sopiviksi

+ 2 vuoden tuotetakuu
* Tyytyvaisyystakuu

KUVIO 3. Tuotteen kolme kerrosta; silmélaseihin sopeuttaen (Kotler & Armstrong 2008, 220; Myymé-
lépé&éllikké X, haastattelu 18.9.2014)

Tulevaisuudessa optisen toimialan kasvu koostuu enenevissa maarin palveluista (Suomen Optinen
Toimiala 2014, viitattu 10.9.2014). Palvelulla ja sen laadulla on merkittava rooli toimialalla. Suomen
Optinen Toimiala ry:n toimitusjohtaja Panu Tast kommentoi, ettd tuotemyynnin osuus on alalla jat-
kossakin keskeinen, mutta rinnalle on rakentunut palveluita erilaisiin tarpeisiin. Alan tavoitteena on
tarjota asiakkaille kattava palvelukokemus nadnkorjaamisessa ja ennakoivassa nadnhuollossa ja
pyrkia yhdistamaan tuote- ja asiantuntijamyynti erindisiin naénhuollon palveluihin. (Suomen Optinen
Toimiala 2012, viitattu 21.8.2014.) Tulevaisuudessa optisen alan palveluiden ennustetaan siirtyvan

myos lahemmas asiakasta. Tama voisi tarkoittaa esimerkiksi videoyhteyden paassa olevia virtuaa-
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lioptikoita tai optikoita, jotka tekisivat kaynteja kuluttajien koteihin tai tyopaikoille. (Kauppa.fi 2013,
viitattu 9.7.2014.)

"Palvelu on jotain, mita voi ostaa ja myyda, mutta mita ei voi pudottaa varpailleen”. Se on monimut-
kainen ilmi¢. Sanalla on useita merkityksia henkildkohtaisesta palvelusta palveluun, joka liitetdan
suoraan tuotteeseen. Lahes kaikista tuotteista voi tehda palvelun, jos myyja pyrkii mukauttamaan
tuoteratkaisun asiakkaan yksityiskohtaisempienkin vaatimusten mukaiseksi. Tuote on itsessaan tie-
tysti fyysinen tavara, mutta asiakkaalle toimitettu hyvin suunniteltu tuote on palvelua. Palvelujen tar-
kein peruspiirre on niiden prosessiluonne. Palvelut ovat toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa
kaytetaan monia erilaisia resursseja, kuten ihmisia ja muita fyysisia resursseja, tietoa seka jarjestel-
mid. Resursseja kaytetaan usein suorissa vuorovaikutustilanteissa, joiden tavoitteena yleensa on
kuluttajan ongelman ratkaiseminen. Kaksi muuta palvelujen yleisluontoista peruspiirretta ovat niiden
ainakin joissain maarin samanaikainen tuottaminen ja kuluttaminen seka asiakkaan jonkin maarainen
osallistuminen tuotantoprosessiin kanssatuottajana. Palveluun sisaltyy useimmiten jonkinlaista vuo-
rovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa. Kuluttajan voi olla vaikea arvioida erityistd osaamista ja tieto-
taitoa vaativien alojen palveluiden laadukkuutta, joten vuorovaikutustilanteet voivat vaikuttaa ratkai-

sevasti siihen, millaisena kuluttaja palveluntarjoajaa pitaa. (Grénroos 2009, 7677, 79.)

Palvelu kuvataan usein koostuvan kolmesta eri palveluryhmasta. Ne ovat ydinpalvelu, mahdollistavat
palvelut seka tukipalvelut, jotka yhdessa muodostavat yrityksen peruspalvelupaketin. Ydinpalvelu on
syy, miksi yritys on markkinoilla. Yrityksella voi olla ydinpalveluita yksi tai useampi. Jotta asiakkaat
kayttaisivat ydinpalvelua, tarvitaan usein joitakin sen mahdollistavia lisapalveluja, jotka ovat usein
valttamattomia ydinpalvelun tuottamiseksi. Lisaksi peruspalvelupakettiin kuuluu tukipalveluita. Niiden
avulla palvelusta tehdaan kuluttajalla mahdollisimman miellyttava ja pyritdén luomaan lisaarvoa kulut-
tajalle. Tukipalveluja pidetadan yleensa niina peruspalvelupaketin osina, jotka yksildivat sen ja tekevat
siité kilpailukykyisen. (Gronroos 2009, 222-225.) Monet optikkoliikkeet tarjoavat palveluja hyvin mo-
nipuolisesti. Myymalapaallikkd X:n mukaan heidan likkeen palvelutarjontaan, nédntarkastusten ja
silmalasien myynnin lisaksi, kuuluu muun muassa piilolinssien maarittdminen ja sovitus, tydnakemi-

sen palvelut seka erindiset silmaladkarien tarjoavat palvelut (Haastattelu 18.9.2014).
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Gronroosin mukaan peruspalvelupaketti ei vastaa taysin sita palvelutuotetta, jonka kuluttajat nakevat,
vaan se vastaa lahinna koetun kokonaislaadun teknisia laatuominaisuuksia. Peruspalvelupaketti ei
kerro, miten prosessi koetaan ja mika on loppujen lopuksi olennainen osa kuluttajan kokemaa ja arvi-
oimaa palvelutuotetta. Taman vuoksi peruspalvelupaketista on kehitetty kattavampi laajennetun pal-
velutarjooman malli. Se ottaa peruspalvelupaketin osatekijoiden lisdksi huomioon yrityksen palvelu-
ajatuksen, palvelun tarjoajan ja kuluttajan valiset vuorovaikutustilanteet, kuluttajan osallistumisen
seka palvelun saavutettavuuden, johon vaikuttaa muun muassa henkilokunnan maara ja taidot seka

palvelupisteiden sijainti ja aukioloajat. (2009, 225-227.)

3.2.2 Hinta

Hinnoittelun sanotaan olevan markkinoinnin eniten luovuutta ja asiakkaan ymmarrysta vaativa kilpai-
lukeino (Rope & Pyykkd, 195). Hintaa asettaessa yrityksen tulee ottaa huomioon tiettyja sisaisia ja
ulkoisia tekijoita. Hinnoitteluun vaikuttavia siséisia tekijoita ovat yrityksen markkinastrategia, tavoitteet
seka markkinoinnin muut kilpailukeinot. Markkinoiden ja kysynnan luonne, kilpailijoiden hinnat seka
muut ymparistotekijat kuuluvat puolestaan ulkoisiin tekijoihin. Hintapaatosten tulee olla yhtenaisia
tuotesuunnitteluun, jakeluun ja myynninedistamiseen liittyvien paatosten kanssa, jotta yritykselle

muodostuu tehokas, integroitu markkinoinnin kokonaisuus. (Kotler & Armstrong 2008, 193.)

Hinta vaikuttaa niin menekkiin, liketaloudelliseen tulokseen kuin myds imagon muodostumiseen. On
tarkea muistaa, etta keskeista markkinoinnillisessa hinnoittelussa on se, etta hinnoittelu rakennetaan
aina joillekin markkinoille, johonkin kilpailutilanteeseen. Nain ollen se, mika hinta on missakin tilan-
teessa toimiva, on tapauskohtaista. Sanalla hinta on kaksi merkityssisaltda, jotka ovat absoluuttinen
hinta seka suhteellinen hinta. Absoluuttinen hinta eli kustannushinta tarkoittaa sita, paljonko tuotteen
tekeminen maksaa. Suhteellinen hinta eli kilpailuhinta puolestaan tarkoittaa asetetun hinnan suhtau-
tumista toisiin markkinoilla oleviin kilpailevien tuotteiden hintoihin. Hintaratkaisua tehdessaan yrityk-
sen tulee tehda kolme eri paatdsta, jotka kaikki osaltaan vaikuttavat markkinamenestykseen. Nama
paatokset ovat hinnoittelupolitiikka, hinnoittelutekniikka sek& hinnan asettaminen. Hinnoittelupolitii-
kassa maaritetdan, mihin hintaluokkaan tuote asetetaan suhteessa toisiin markkinoilla oleviin tuottei-
siin. Hinnoittelutekniikka puolestaan tarkoittaa paatosta siita, milla rakenteella hinta tehdaan; paketti-

hinnoittelulla, pilkotulla hinnoittelulla vai niiden yhdistelmalla. Hinnoittelupolitikka seka hinnoittelutek-
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nikka ovat hinnoittelun peruspaatoksia ja niiden toimintapaatésten mukaan yrityksen tulee edeta
tuotteiden hinnan asettamiseen. (Rope & Pyykko 2003, 195-196, 199, 201-202.)

Hinnalla tarkoitetaan sita rahamaaraa, jonka kuluttaja maksaa saadakseen oikeuden kayttaa tuotetta
(Khan 2006, 11). Silméalasien kokonaishinta koostuu useammasta eri komponentista; kehyksist,
linsseista seka optikon tydsta (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008, viitattu 21.8.2014). Kaikkien Suo-
messa myytyjen silmalasien keskihinta on 245 euroa (Solla 2014, viitattu 20.9.2014). Silmalasien
kokonaishinnasta osa maaraytyy ja osaan tekijoista kuluttaja voi vaikuttaa omilla valinnoillaan. Ke-
hykset ovat merkittava osa hintaa ja ne kuluttaja voi valita haluamastaan hintaluokasta. Linssit maa-
raytyvat asiakkaan vahvuuksien mukaan, mutta halutessaan han voi ottaa niihin erilaisia pinnoitteita,

jotka luonnollisesti nostavat linssien hintaa. (Myymalapaallikko X, haastattelu 18.9.2014.)

Hintaa mietittdessa tulee muistaa, ettd kuluttaja ei osta hintaa vaan tuotetta ja sen myota hinnan
tulee vain olla sellainen, ettei se muodostu ostamisen esteeksi. Kuluttaja pyrkii aina luonnollisesti
saamaan mahdollisimman halvalla sen, mitd haluaa. Ostajan tavoite ei siis ole ostaa mahdollisimman
halvalla mita tahansa. Tuotteen pitaa olla mielikuvallisesti haluttava ja mikali tuotteen ymparille on
onnistuttu luomaan oikeanlainen mielikuva, pystyy kuluttaja perustelemaan itselleen myos kallimmat
ostokset. Tarkeintd on siis onnistua tekemaan tuotteesta imagollisesti hintansa arvoinen. (Rope &
Pyykko 2003, 203.)

Vaikkakin kuluttaja voi itse vaikuttaa silmalasien lopulliseen hintaan, on kuluttajilla vaikeuksia hah-
mottaa, mista kaikesta kokonaishinta koostuu (Myymalapaallikkd X, haastattelu 18.9.2014). Silmala-
sien tarjouskauppa on tana paivana aarimmaisen kovaa ja hintaerot ovat valtavia (Solla 2014, viitattu
20.9.2014). Halvat hinnat houkuttelevat kuluttajia ja useampien satojen eurojen hintaeroja ei ole
helppo perustella kuluttajalle, joka ei siis ole alan ammattilainen ja tietoinen linsseista ja niiden omi-
naisuuksista. Lisaksi hintaerojen hahmottamista vaikeuttaa se, etta eri optikkoliikkeet nimeavat laa-
tuominaisuuksiltaan merkittavasti eroavat linssit samaksi tuotteeksi. Erot esimerkiksi liikkeiden tarjo-
amilla "peruslinsseilld” ovat niin suuria, etta niista puhuminen samana tuotteena on kuluttajille jopa
harhaanjohtavaa. (Myymalapaallikkd X, haastattelu 18.9.2014.) Sollan artikkelissa optikkomestari
Heikki Kasavan mukaan tavallisen ihmisen asiantuntemus ei voi mitenkaan riittda erottamaan tarjolla

olevien kymmenien eri linssivaihtoehtojen pienia eroavaisuuksia. (2014, viitattu 20.9.2014.)
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3.2.3 Saatavuus

Kotler & Armstrong maarittelevat saatavuuden siséltavan kaikki ne yrityksen toimet, jotka auttavat
siihen, etta tuote saadaan kuluttajien saataville (2008, 50). Yrityksen saatavuutta koskevat paatokset
ovat olennainen elementti luotaessa kuluttajille arvoa. Tuote tulee tarjpamaan kuluttajalle arvoa ja
tyydytysta ainoastaan silloin, kun sen on asiakkaan saatavilla oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa

riippuen siitd, missa ja milloin kuluttaja sita tarvitsee. (Baines ym. 2013, 327.)

Toimeksiantajana toimiva optikkoliike kuuluu likeketjuun, jonka kaikkien likkeiden valikoimasta huo-
lehtiva hankintaosasto sijaitsee Helsingissa. Hankintaosasto toimii valikatena kehyksien tuottajien ja
niitd myyvien liikkeiden valilla. Ketjun kaikki likkeet on jaettu neljaan eri suuruusluokkaan, jonka myo-
ta hankintaosasta maarittelee likkeen valikoiman. Perusvalikoima on kaikissa likkeissa sama, mutta
likkeen koko ja sijainti vaikuttavat siihen, mita kehysmerkkeja ja -malleja valikoima sisaltaa perusva-
likoiman lisaksi. Esimerkiksi kalleimpia kehysmerkkeja, kuten Chanelia ei myyda kuin muutamissa

tarkkaan harkituissa toimipisteissa. (Myymalapaallikkd X, haastattelu 18.9.2014.)

Liikkeen sijainti on merkittava yrityksen saatavuusratkaisuihin liittyva tekija. Kauppapaikkaa valitessa
yrityksen tulisi huomioida monia eri tekijoita, kuten liikkeen sijainti asutukseen, kilpailijoihin seka mui-
hin kaupallisiin ja julkisiin palveluihin nahden. Lisaksi tulisi huomioida sijaintipaikan nakyvyys, saavu-
tettavuus, pysakointipaikat, likenneratkaisut, liikennevirrat seka jalankulkijoiden kulkureitit. Mikali
liketila sijaitsee kauppakeskuksessa, tulisi ottaa selvaa sen kavijarakenteesta, imagosta seka asia-
kasvirroista. Kauppapaikan sijainti on yleensa sita parempi, mita lahempana se sijaitsee asutusta,

kilpailijoita ja kaupan liiketoimintaa tukevia palveluja. (Havumaki & Jaranka 2006, 52.)

Kaupat voidaan niiden sijoittumisen mukaan jakaa keskustakauppoihin, lahikauppoihin ja henkildau-
toliikenteen mukaan sijoittuneisiin kauppoihin. Keskustakaupat sijaitsevat nimensa mukaisesti kau-
punkien keskustoissa. Lahikaupat ovat puolestaan pienehkdja liikkeita, jotka sijaitsevat lahella asu-
tusalueita. Henkildautolikenteen mukaan sijoitetut kaupat sijaitsevat kaupunkien reuna-alueilla, ohi-
kulku- ja ulosmenoteiden varsilla. Suurin osa erikoiskaupoista, joihin myds optikkoliikkeet voidaan
lukea, hakeutuu kaupunkien keskustoihin. Keskustat ovat luontevia sijoittumispaikkoja, silla siella

asiakasvirrat ovat suuria. (Havumaki & Jaranka 2006, 39, 41.) Myds Oulussa suurin osa optikkoliik-
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keistd on sijoittunut keskustan alueelle. Oulun 32 optikkoliikkeestd 21 sijaitsee keskustassa, viisi
keskustan ulkopuolella ja loput kuusi Ouluun kuuluvissa lahikunnissa. (Fonecta 2014, viitattu
30.10.2014.)

Liikkeen kalustevalinnat, tuotteiden esillepano ja myymalamainonta seka naiden tekijoiden lukemat-
tomat erilaiset yhdistelmat muodostavat myymalamiljoon kokonaisiimeen. Kauppapaikan tulee olla
elamyksellinen, viintyisa ja yrityksen imagoa vahvistava. Tuotteiden esillepanon tyylin tulee perustua
yrityksen liikeideaan ja visioon ja muotoutua tuotestrategian kautta myotailemaan ja nostamaan esille
kohderyhmien eldmantyyleja. Esillepanon vaihtuvuutta ja erottuvuutta voidaan pitdd merkittavina
tekijoind nayttavyyden ja tehokkuuden luomisessa. (Nieminen 2004, 221.) Tuotteiden esillepanon
tavoitteena on esitelld tuotteet kuluttajille selkeasti ja houkuttelevasti — niin, ettd ne myyvat itse itsen-
sa. Hyvin toteutettu esillepano lisaa myyntia, parantaa palvelua, helpottaa ostamista, antaa visuaali-

sia elamyksia ja tuo tuotemerkit esille. (Hirvi & Nyholm 2009, 58.)

Mikali tuotteiden esillepano toteutetaan sijoittamalla tuotteet seinalle, vaikuttaa merkittavasti tuottei-
den myyntiin se, milla korkeudella ne ovat. Parhaiten myyvat tuotteet on sijoitettu silmien ja kasien
tasolle, noin 80-160 cm korkeuteen. (Hirvi & Nyholm 2009, 70, 79.) Myymalapaallikkd X mainitsee,
etta heidan likkeensa saa kehysten esillepano-ohjeistuksen joka kuukausi uutta kampanjaa varten.
Yleensa kehykset pyritaan sijoittamaan liikkeessa merkeittain seka niin, ettd vaaleammat kehykset
sijoitetaan esillepanoseinan ylaosiin ja tummemmat alaosiin. Kehykset on myds sijoiteltu likkeessa
sukupuolen mukaan jakamalla liike miesten ja naisten "osastoihin®. Lisaksi lasten kehykset I0ytyvat
omasta hyllysta. (Sahkopostiviesti 3.12.2014.) Omiin kokemuksiini pohjautuen voi todeta, etta optik-
koliikkeet yleensa ryhmittelevat kehyksia myos eri tyylien, materiaalien seka hintaluokkien perusteel-

la.

3.24 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi yrityksen markkinoinnin kilpailukeino. Sen tehtdvana on luoda, yllapitaa
ja kehittdd vuorovaikutussuhteita niin kuluttajien kuin myos yrityksen muiden yhteistydkumppaneiden
kanssa. (Isohookana 2007, 35.) Kotlerin mukaan markkinointiviestinnan kokonaisuus koostuu viides-

ta eri osatekijasta, jotka ovat mainonta, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta, henkilékoh-
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tainen myyntityd seka suoramarkkinointi (2003, 564). Naiden edella mainittujen osatekijéiden luoma
spesifi kokonaisuus kuvaa yrityksen markkinointiviestintaa ja sitd milla keinoin he pyrkivat viestimaan
kuluttajille tarjoamastaan arvosta seka rakentamaan kestavia asiakassuhteita (Kotler & Armstrong
2008, 398). Tassa opinnaytetydssa markkinointiviestinnan keinoista tarkemmin kasitellddn mainontaa
seka henkilokohtaista myyntityota. Valitsin nama kaksi osa-aluetta, silla pidan niita merkittavimpina
markkinointiviestinnan keinoina optiikka-alalla. Monet optikkoliikkeet mainostavat hyvin aktiivisesti,
joten koin tarpeelliseksi ja mielenkiintoiseksi perehtya mainonnan sanomiin, eri keinoihin seka aihee-
seen liittyvaan lainsaadantoon. Henkilokohtaista myyntityota kasittelen tyossani sen vuoksi, etta pal-
velulla on hyvin merkittava rooli silmalasien ostopaatosprosessissa. Nakisin kuluttajan ostokokemuk-

sen perustuvan pitkalti hanen ja optikon véliseen kanssakaymiseen.

Mainonta on joukkoviestintaa, jolla pyritédn antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai
ideoista (Isohookana 2007, 139). Kumran mukaan yritysten tulee mainostaa jatkuvasti, jotta kuluttajat
eivat unohda heitd. Toisaalta jatkuva markkinoinnin vaikutusten kuuleminen ja nakeminen saattaa
aiheuttaa kuluttajassa sen, ettei han enaa kiinnita niihin huomiota. Taman valttamiseksi yrityksen
tulisi pyrkia vaihtelemaan aika ajoin mainonnan teemaa, tyylia seka rakennetta ja sen myota herattaa

jalleen mielenkiinto kuluttajissa. (2007, 147.)

Mainonta voidaan jakaa lehti-, televisio-, internet-, radio-, elokuva- seka ulko- ja likennemainontaan.
Lehtimainonta kasittdd mainonnan sanoma-, aikakaus-, seka iimaisjakelulehdissa. (Isohookana 2007,
141, 144.) Sanomalehtimainonta oli vuonna 2013 suurin mainonnan muoto Suomessa noin 35 pro-
sentin osuudella (Sanomalehtien liitto 2014, viitattu 5.9.2014). Yritykset suosivat sanomalehtimainon-
taa, silla sita pidetaan yleisesti ajankohtaisena ja luotettavana mainontakanavana (Isohookana 2007,
145). Myymalapaallikkd X nimeaa lehtimainonnan myos heidan likkeensa merkittavimmaksi mainon-
takanavaksi (Haastattelu 18.9.2014). Toiseksi suurin mainonnan muoto vuonna 2013 oli televisio-
mainonta (Sanomalehtien liitto 2014, viitattu 5.9.2014). Television vahvuuksia mainosmediana ovat
muun muassa laaja peitto, likkuva kuva ja aani, intensiivisyys seka nopea toistomahdollisuus (Iso-
hookana 2007, 149).

Digitaalinen viestinta on puolestaan kaikkein nopeimmin kehittyva viestinnan osa-alue ja se on ollut

viime vuosina nopeimmin kasvava mainonnan muoto (Isohookana 2007, 252). Myds optiikka-alalla
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se kehittyy jatkuvasti merkittdvammaksi mainontakanavaksi (Myymalapaallikkd X, haastattelu
18.9.2014). Vuonna 2013 verkkomainonnan osuus oli noin 20 prosenttia ja néin ollen se oli kaikista
mainonnan keinoista kolmanneksi suurin (Sanomalehtien liitto 2014, viitattu 5.9.2014). Verkkomai-
nonta kasittaa muun muassa bannerimainonnan, pop-up-mainonnan, hakukonemainonnan seka
sahkopostimainonnan (Isohookana 2007, 262-264). Tulevaisuudessa nayttéisi silta, etté lehtimai-
nonnan osuus vahenee ja verkkomainonnan osuus kasvaa. Ennusteiden mukaan verkkomainonta
ohittaa sanomalehtimainonnan vuonna 2016 ja nain ollen nousee Suomen merkittavimmaksi mainon-
takanavaksi. (Argillander & Muikku 2013, viitattu 5.9.2014.)

Kuluttajat kokevat kaiken mainonnan ymparistosta saatavana informaationa (Peter & Olson 2010,
412). Mainostaminen on térkein informaation I&hde tarjoamalla noin 35-50 prosenttia kuluttajien ha-
kemasta tiedosta (Khan 2006, 141). Jotta mainonta on tehokasta, tulee kuluttajan olla avoin mainon-
nan kautta saatavalle informaatiolle. Taman jalkeen kuluttajan tulee ymmartaa saatavan informaation
sisaltd. Mainoksessa esiintyvat tiedot, tarkoitukset, uskomukset ja asenteet herattavat yleensa kulut-
tajassa tunteita, jotka vaikuttavat brandimielikuvan muodostumiseen ja lopulliseen ostopaatokseen.
(Peter & Olson 2010, 412.) Dahlén mukaan mainoksen sanoma kannattaa minimoida. Markkinoijan ei
kannata ottaa sita riskia, ettd sanoma jaa kasittelematta liiallisen laajuutensa takia, silla mainos, jossa
on laaja sanoma jaa helposti kuluttajilta kokonaan huomioimatta. Se johtuu siit, etta laajan sanoman
kasittely vaatii kuluttajalta paljon kapasiteettia. (2006, 115-116.) Optikkoliikkeiden mainonta painottuu
pitkalti erilaisten tarjous- ja alennushintojen iimoitteluun. Myymalapaallikkd X:n toiveena olisi, etta
tulevaisuudessa mainokset viestisivat enemman tyylista, laadusta ja asiantuntijuudesta. Mainoksen
paaosassa esiintyisivat kasvot ja kehykset, euromaaraisten tai prosentuaalisten alennusilmoitusten
sijaan. (Haastattelu 18.9.2014.)

Optiikka-alalla esiintyneiden hintailmoittelua koskeneiden markkinointiongelmien myota kilpailu- ja
kuluttajavirasto on tehnyt asiaan liittyvia linjauksia. Kilpailu- ja kuluttajavirasto ohjeistaa optikkoliikkei-
ta antamaan kuluttajille riittdvat hintatiedot. Tama tarkoittaa, etta tuotteen kokonaishinta on markki-
noinnissa ilmoitettava selkeasti ja helposti ymmarrettavalla tavalla. Optiikka-alalla hintailmoittelussa
kaytetdan hyvin usein vain kehyksien hintaa, vaikka lahes aina kehyksiin hankitaan myds linssit. Jos
markkinoinnissa korostetaan kehyksien edullisuutta, tulee kuluttajalle kertoa, edellyttadko tarjous

myos linssien ostamista.
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Kilpailu- ja kuluttajavirasto on maarittanyt ohjeita myos liittyen optiikka-alan alennusmyynteihin ja
niiden kestoon. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008, viitattu 21.8.2014). Kuluttajasuojalain mukaan hin-
taa ei saa ilmoittaa alennetuksi enempaa kuin se tosiasiallisesti alittaa elinkeinonharjoittajan aikai-
semmin periman hinnan (561/2008 2:11 §). Sdanndsten mukaan alennusmyynti saa samassa toimi-
paikassa kestaa yhtajaksoisesti enintaan kaksi kuukautta ja vuoden aikana enintaan kolme kuukaut-
ta. Ajalliset rajoitukset johtuvat siita, etta pitkaan jatkunut alennusmyynti merkitsee alennettujen hinto-
jen muuttumista liikkeen normaalihinnoiksi, jolloin alennettuun hintaan viittaaminen markkinoinnissa

on kuluttajien kannalta harhaanjohtavaa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008, viitattu 21.8.2014.)

Kuluttajien kannalta on myos tarkeaa, ettd markkinoinnissa riittdvien ja oikeiden hintatietojen ohella
my6s mahdolliset rajoitukset kerrotaan selvasti. Rajoituksien ilmoittaminen on sita tarkeampaa, mita
selkedmpaa hintojen edullisuuden korostaminen on. Jos kuluttajalle esimerkiksi luvataan kehyksista
jonkin alennusprosentti, on kerrottava, mita kehyksia tarjous koskee, jollei se koske myymalan kaik-
kia kehyksia. Myos kanta-asiakkaille tarkoitetut tarjoukset on tehtava niin, etta ne erottuvat kaikille
kuluttajille suunnatuista tarjouksista. Mikali naontarkastus halutaan kytkea silmalasien ostamiseen,
on se ilmoitettava markkinoinnissa selkeasti. Talloin ei voi kayttaa sanoja "ilmainen", "veloituksetta"
tai "lahjaksi", koska lisaedun saaminen edellyttaa toisen hyodykkeen ostamista. Lisaksi naontarkas-
tuksen markkinoinnissa on muistettava, etta sita ei voida jatkuvasti mainostaa maksuttomana, mikali

palvelulle samalla ilmoitetaan jokin arvo. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008, viitattu 21.8.2014.)

Optiikka-alalla on esiintynyt paljon erilaisia mainos- ja tarjouskampanjoita, joiden lainmukaisuutta
voidaan kyseenalaistaa. Esimerkiksi Suomen suurin optiikka-alan ketju Instrumentarium on toteutta-
nut useita lyhytkestoisia tarjouskampanjoita, joissa kuluttaja saa silmalaseista ikaansa vastaavan
alennuksen. Tapaukseen liittyen voidaan todeta, etta yrityksilla on vapaus valita asiakkaansa ja tarjo-
ta etuaja erilaisille kuluttajaryhmille, mutta tata vapautta kuitenkin rajoittaa syrjintélainsaadanto. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2010, viitattu 4.12.2014.) Yhdenvertaisuuslain mukaan ketaan ei saa syrjia
esimerkiksi sukupuolen, ian tai etnisen taustan vuoksi (21/2004 6.1 §). Ikakampanjan kasittelyssa
kuluttajavirasto on todennut sen sisaltdvan seka syrjintdelementteja ettd lainmukaisuutta puoltavia

oikeuttamisperusteita. Lopulta kuitenkin on todettu, ettd eri kuluttajaryhmien erilaiselle kohtelulle on
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tassa tapauksessa hyvaksyttavat oikeuttamisperusteet, eika kampanja kokonaisuutena arvioituna ole

lainvastainen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2010, viitattu 4.12.2014.)

Vuonna 2013 Specsaversin toteuttamassa mainoskampanjassa tarjottiin asiakkaalle kokonaisvaltais-
ta naontutkimusta, joka sisalsi silmanpaineen mittauksen, silmanpohjankuvauksen seka silmien ko-
konaisvaltaisen terveydentilan arvioinnin. Suomen Silmalaakariyhdistys ja Suomen Silméakirurgiyhdis-
tys tekivat mainoskampanjasta valituksen Valviraan ja kuluttaja-asiamiehelle perustuen siihen, etta
sairauksien diagnosointi ja poissulkeminen ovat lainsaadannon perusteella 1aakarin tehtavia. (Kaleva
2013, viitattu 4.12.2014.) Laissa todetaan, etté laillistettu 1aakari paattaa potilaan laaketieteellisesta
tutkimuksesta, taudinmaarityksesta ja siihen liittyvasta hoidosta (Laki terveydenhuollon ammattihenki-
I6ista 559/1994 4:22.1 §). Valviran kannanotossa tapaukseen liittyen todetaan, etté optikko on erityi-
sesti nddnhuollon asiantuntija. Sen sijaan hanen silmien terveyteen ja sairauksiin liittyva osaamisen-
sa on varsin rajallista 1aakariin verrattuna. Optikon tutkimus voi sisaltaa esimerkiksi silmanpohjien
kuvauksen, mutta Valviran nakemyksen mukaan optikko ei saa palveluja markkinoidessaan antaa
potilaille sellaista kasitysta, ettda han voisi diagnosoida tai sulkea pois sairauksia. (Valvira 2013, viitat-
tu4.12.2014.)

Henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu ovat valitdonta kanssakaymisté asiakkaan kanssa (Iso-
hookana 2007, 64). Nykypaivana myyntihenkildstot ovat usein hyvin koulutettuja ammattilaisia, jotka
tyoskentelevat luodakseen ja yllapitaakseen pitkaaikaisia asiakassuhteita. Myyjan tehtavana on
kuunnella asiakasta, arvioida kuluttajan tarpeita ja organisoida yrityksen pyrkimyksia ratkaista kulutta-
jien ongelmia. (Kotler & Armstrong 2008, 452.) Henkildkohtainen myyntityd on tehokkain markkinoin-
tiviestinnan keino kuluttajan ostopaatosprosessin loppupaan vaiheissa. Erityisesti se voi vaikuttaa
kasvattamalla kuluttajan mieltymysta, vakauttamalla paatoksen tekoa seka kannustamalla lopulliseen
ostopaatokseen. (Kotler 2003, 580.) Henkilokohtainen myyntityd on mainontaa tehokkaampaa esi-
merkiksi siind mielessa, etta myyjat pystyvat tiedustelemaan kuluttajien tarpeita ja nain ollen sopeut-
taa markkinatarjonnan ja niiden esittelemisen jokaisen kuluttajan henkildkohtaisiin tarpeisiin (Kotler &
Armstrong 2008, 453).

Markkinointiviestinnan avulla pyritddn muiden yrityksen kilpailukeinojen tapaan erottumaan muista

kilpailijoista. Henkildstolla on tassa suuri rooli. Henkiloston osaaminen ja tyon laatu nakyvat valitto-
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masti ulospéin ja muokkaavat siten suurelta osin seka tuote- palvelu- ettd yrityskuvaa. Esimerkiksi
hyvin ja huolella kehitetyn tuotteen tai palvelun lanseeraus voi epaonnistua, mikali henkilosto ei tieda
tuotteesta tarpeeksi, ei 0saa neuvoa tai palvella asiakasta tai kayttaytyy epaasiallisesti. (Isohookana
2007, 61-62.)

Hyvan optikon tulee olla asiantunteva ja hanen taytyy myos yllapitaa asiantuntijuuttaan. Kiireisena
tydpaivana optikolla saattaa olla jopa 15 naodntarkastusta, mutta siitd huolimatta optikon tulee keskit-
tya jokaiseen asiakkaaseen yksilona ja pyrkia kuuntelemaan ja toteuttamaan hanen henkilokohtaisia
tarpeitaan. Optikot toimivat myos silmalasien myyjing, joten hyvan optikon tulee olla myds tehokas
myyja. Tosin tulevaisuudessa nayttéisi silta, etta optikot keskittyisivat asiakkaiden nadntarkastuksiin
ja kehyksien ja linssien myynnista puolestaan huolehtisivat optisen alan myyjat. (Myymalapaallikké X,
haastattelu 18.9.2014.) Voidaan kai todeta, ettei myyntityon ja asiakaspalvelun roolia pideta kovin
merkittavana osana optikon ammattia. Taman osoittaa muun muassa se, ettei Oulun ammattikorkea-
koulun tarjoaman optometrian koulutusohjelman opetussuunnitelmassa ei ole yhtdan opintojaksoa,
joka nimelldan viittaisi suoranaisesti asiakaspalveluun tai myyntitydhén (Oulun ammattikorkeakoulu
2014, viitattu 30.10.2014).
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4 TUTKIMUS SILMALASIEN OSTOPAATOSPROSESSISTA JA SIIHEN VAIKUT-
TAVISTA TEKIJOISTA

Toteutettavan tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan silmalasien ostopaatosprosessin etenemista
informaation etsimisesta ostopaatokseen seka siihen liittyvia oleellisimmin vaikuttavia kuluttajan hen-
kilokohtaisia, psykologisia seka sosiaalisia tekijoita. Toimeksiantajayritykselle asiakkaiden tyytyvai-
syys on merkittavimpia tekijoita heidan liiketoiminnassaan, joten tutkimuksen toivotaan antavan heille
asiakkaistaan sellaista lisatietoa, mita yritys voi hyodyntaa erityisesti asiakaspalvelutilanteissa, mutta

myds muussa markkinoinnissa.

Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan vastauksia seuraaviin paatutkimusongelmiin:
- Miten silmalasien ostopaatdsprosessi informaation etsimisesta ostopaatokseen etenee?

- Kuinka eri tekijat vaikuttavat silmalasien ostopaatdsprosessiin?

Alempi paatutkimusongelma jaetaan alatutkimusongelmiin:
- Milla kuluttajaa maarittavista henkilokohtaisista, psykologisista ja sosiaalisista tekijoista on
vaikutusta silmalasien ostopaatosprosessiin?

- Vaikuttavatko yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot silmalasien ostopaatdsprosessiin?

41 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Tassa opinnaytetydssa tutkimuksen toteuttamiseen kaytettiin kvantitatiivista eli tilastollista tutkimus-
menetelmaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan yleensé selvittdmaan eri asioiden valisia riip-
puvuuksia tai tutkittavassa ilmiossa tapahtuneita muutoksia. Asioita kuvataan numeeristen suureiden
avulla ja tutkimustuloksia usein havainnollistetaan erilaisilla taulukoilla ja kuvioilla. Tutkimustuloksista
pyritaén tekemaan tilastollisia yleistyksia, mika vaatii riittdvan suurta ja edustavaa otosta. (Heikkila
2008, 16.) Pidimme yhdessé toimeksiantajan kanssa kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa tarkoituk-
senmukaisena pohjautuen maariteltyihin tutkimusongelmiin seka tutkimuksen tavoitteisiin. Huomioi-
den tutkimusaineiston keruuseen kaytettava aika seka tiedonkeruumenetelma paatimme lahtea ta-

voittelemaan noin 100 vastausta, jota pidimme realistisena maarana.
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Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valittiin perinteinen kyselylomake, joka olisi maaraajan toi-
meksiantajana toimivassa optikkolikkeessa. Myos internetin kautta toteuttavan kyselyn mahdollisuu-
desta keskusteltin, mutta koska toimeksiantajayritys on ketjuliike, ei paasy asiakasrekisteriin ole
yksinkertaista ja nain ollen muun muassa sahkopostin valityksella toteutettava kysely jouduttiin hyl-
kaamaan. Myos esimerkiksi yrityksen internetsivuston valityksella toteutettava kysely olisi vaatinut
turhan mittavia toimenpiteita. Talloin myos tutkimuksen perusjoukko olisi kasvanut kyseisen optikko-
likeketjun asiakkaiden osalta koko Suomen laajuiseksi. Lisaksi toimeksiantaja puolusti perinteista
kyselylomaketta epaselvien tilanteiden valttamiseksi. Mikali tutkimuksesta ilmenisi vastaajien kes-

kuudessa jotain kysyttavaa, voisivat he selvittaa asian valittomasti liikkeen henkildkunnan kanssa.

Kyselylomakkeen suunnittelu alkoi kysymysten laatimisella. Tavoitteena oli kdyda tyon tietoperusta
lapi kysymysten muodossa. Riittavaa vastausten maaraa pyrittiin turvaamaan silla, ettd kyselysta
tehtisiin lyhyt ja selked. Kysymykset sijoitettiin A4 kokoisen paperin molemmin puolin ja siihen vas-
taaminen vei arvioilta vain muutaman minuutin. Kyselylomake koostui suljetuista eli strukturoiduista
kysymyksista seka kysymyksista, joiden vastausvaihtoehdot laadittin 4-portaisen Likertin asteikon
muotoon. Ensimmaisen version kyselylomakkeesta esitin opinnaytetyoni ohjausseminaarissa, jossa
ehdotuksia kyselylomakkeen muokkaamiseen tuli niin ohjaavalta opettajalta, vertaisarvioijalta kuin
my0s seminaariin osallistuneelta yleisoltd. Seminaarin pohjalta tehtyjen korjausten jalkeen lomake
kaytiin lapi viela toimeksiantajan seka opinnaytetyon tilastollista osuutta ohjaavan lehtorin kanssa,

jonka jalkeen kyselylomake (liite 1) sai lopullisen muotonsa.

Kyselylomakkeet, vastauslaatikon seka vastauslaatikkoon kiinnitetyn saatekirjeen (lite 2) toimitin
optikkoliikkeeseen 10.10.2014. Kyselylomakkeet seka vastauslaatikko sijoitettiin liikkeessa odotusti-
lan l&hettyvilla olevalle sivupOydalle. Lisaksi osa lomakkeista sijoitettiin kassalle. Vein liikkeeseen
my6s makeisia, joiden oli tarkoitus toimia palkintona kyselyyn vastanneille. Kyselyn kestoa ei tallin
viela sovittu, vaan paatettiin seurata ensimmainen viikko vastausten kertymista, jonka jalkeen tehtai-
siin suunnitelma aineistonkeruun loppuunsaattamiseksi. Ensimmaisen viikon jalkeen vierailin toimek-
siantajayrityksessa, jolloin todettiin, ettei vastauksia ollut kertynyt haluttua maaraa ottaen huomioon
asetetut tavoitteet seka rajalliset aikaresurssit. Mydskaan vastaus-palkitsemisperiaate ei ollut toimi-

nut, silld makeisten menekki oli moninkertainen verrattuna saatujen vastausten maaraan. Naihin
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havaintoihin perustuen paatimme, etta kysely viedaan myds optikkoliikkeen toiseen toimipisteeseen,
vastaajien palkitseminen jatetaan pois ja aineistonkeruu tulisi kestamaan molemmissa toimipisteissa
5.11. asti. Sovittuun aineistonkeruun paattymispaivaan mennessé tavoiteltuun vastausten maaraan ei
oltu paasty, jonka vuoksi kyselya jatkettiin viela viikon verran toisen toimipisteen osalta. Lopulta kyse-
lyt olivat toimipisteissa 10.10.-12.11. seka 21.10.-5.11. Molemmissa toimipisteissa henkilokunta

osallistui aineistonkeruuseen pyytamalla asiakkaita vastaamaan kyselyyn.

Kaiken kaikkiaan reilun kuukauden kestaneen aineistonkeruun jalkeen vastauksia kertyi yhteensa 87
kappaletta. Tavoiteltuun 100 kappaleeseen ei siis aivan paasty, mutta vastausten keraamista ei voitu
enaa jatkaa rajallisten aikaresurssien vuoksi. Vastausten keruun loputtua tutkimusaineisto siirrettiin
SPSS tilasto-ohjelmaan, jonka avulla keratty tutkimusaineisto analysoitiin. Tutkimustuloksia esitetaan

paljon havainnollisten kuvioiden avulla, joiden tyostamiseen kaytettiin Excel-taulukointiohjelmaa.

4.2 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksia kasitellaan taman luvun kolmessa alaluvussa. Ensimmaisend tuloksista kasitellaan
silmalasien ostopaatdsprosessin etenemista informaation etsimisesta ostopaatokseen. Taman jal-
keen tarkastellaan silmalasien ostopaatosprosessiin vaikuttavia, kuluttajaa maarittavia, henkilokoh-
taisia, psykologisia seka sosiaalisia tekijoita. Naista vaikuttavista tekijoista ensin tarkastellaan ikaa ja
sukupuolta. Kohtalaisen suppean tutkimusaineiston vuoksi tutkimuslomakkeessa maaritellyt nelja eri
ikaryhmaa yhdisteltiin niin, etta niista saatiin kaksi vertailukelpoista ikaluokkaa. Nama kaksi tuloksissa
tarkasteltavaa ikaryhmaa ovat alle 45-vuotiaat seka 45-vuotiaat tai vanhemmat. Demografisista teki-
joista ammatin vaikutuksia silmalasien ostopaatosprosessiin ei valitettavasti pystytty tarkastelemaan.
Ammattiryhmista tyontekijoihin/toimihenkildihin kuului 60 prosenttia vastaajista, mika tarkoitti sita, etta
muiden ammattiryhmien edustus jai niin pieneksi, ettei niiden keskinaista vertailua ollut jarkevaa to-
teuttaa. Toiseksi suurin ammattiryhma oli opiskelijat/koululaiset, joita oli 18 prosenttia vastaajista ja
kolmanneksi suurin ammattiryhma oli johtavassa asemassa olevat, joita oli 10 prosenttia. Silméalasien
ostopaatosprosessiin vaikuttavista psykologisista tekijoista kartoitettiin vastaajien silmalasien paaasi-
allisia ostomotiiveja ja sosiaalisesta tekijoista tarkasteltiin viiteryhmien vaikutusta. Kolmannessa ala-
luvussa kasitelldan yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen, eli tuotteen, hinnan, saatavuuden ja

markkinointiviestinnan, tarkeytté ja sen synnyttdmaa vaikutusta silmalasien ostopaatdsprosessiin.
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Vastauksia tutkimuksessa kertyi jo mainitut 87 kappaletta, mutta lahes kaikissa kysymyksissa oli
yksittaisia muuttujia, joihin muutamat olivat jattaneet vastaamatta. Kaikkien kysymysten yksittaisiin
muuttujiin saatiin kuitenkin vahintaan 82 vastausta ja nain ollen kysymyksissa kartoitettujen muuttu-
jien vastausmaarat vaihtelivat 82 ja 87 kappaleen valilla. Tutkimustulokset on esitetty vertaillen tutki-
mustulosten perusteella saatuja prosentuaalisia jakaumia seka vertailemalla vastausten perusteella
laskettuja keskiarvoja. Pohjatietona voidaan todeta, etta 87 prosentilla vastaajista oli vastaushetkella

kaytossa silmalasit ja 58 prosenttia heista ilmoitti kayttavansa silmalaseja kokoaikaisesti.

421 Silmalasien ostopaatosprosessin eteneminen informaation etsimisesta ostopaatok-

seen

Kuviossa 4 tarkastellaan kysymysta, jossa vastaajilta kartoitettiin, kuinka paljon he hankkivat silmala-
seihin ja niiden ostoon liittyvaa informaatiota eri tietolahteista. Kysymyksessa tarkennettiin silmala-
seihin ja niiden ostoon liittyvan tiedonhaun tarkoittavan lisainformaation etsimistd muun muassa hin-
noista, erikoistarjouksista, tuotteista seka palveluista. Eniten tietoa haettiin optisen alan asiantuntijoil-
ta, joilta 28 prosenttia vastaajista ilmoitti hankkivansa tietoa erittain paljoa ja 42 prosenttia melko
paljon. Asiantuntijoiden lisaksi kuluttajien omat aiemmat kokemukset nousivat merkittavaksi tietolah-
teeksi. Vastaajista 17 prosenttia iimoitti hyodyntavansa omia aiempia kokemuksia erittain paljon ja 49
prosenttia melko paljon. Myos lehdissa ja televisiossa esiintyvista mainoksista vastaajat hankkivat
tietoa kohtuullisen aktiivisesti, silla 11 prosenttia vastaajista ilmoitti hankkivansa tietoa edella maini-

tuista lahteista erittain paljon ja 41 prosenttia melko paljon.

Perhetta ja ystavia hyodynnettiin tietolahteena kohtuullisesti. Vahiten kaytetyt tietolahteet olivat optik-
koliikkeiden internetsivut seka internetin keskustelufoorumit. Informaation etsintaa koskevassa kysy-
myksessa vastaajien oli mahdollisuus kertoa myos ne kayttaménsa informaation Iahteet, joita ei oltu
valmiiksi maaritelty ~ kyselylomakkeeseen. Kaksi vastaajista vastasi muulta, mistd -
vastausvaihtoehtoon ja nuo vastaukset olivat: itse t6issé optisella alalla ja erikoislinssit, ei ole valin-
taa. Naita vastauksia ei kuitenkaan ole huomioitu informaatiolahteiden keskindisessa vertailussa, silla
kumpaankaan ei oltu maaritelty informaation etsinnéan méaéaraé ja toinen vastauksista ei myoskaan

vastaa kysymykseen.
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Perheelta (n=83)

Ystavilta (n=83)

Optisen alan asiantuntijoilta (n=85)

Lehdissa ja televisiossa esiintyvistd mainoksista
(n=83)

Internetin keskustelufoorumeilta (n=82)

Optikkoliikkeiden internetsivuilta (n=84)

'I"'”H”

Hyodynnan omia aiempia kokemuksia (n=84)
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= Erittdin paljon Melko paljion  m Melko vahan m En ollenkaan

KUVIO 4. Silmélaseihin ja niiden ostoon liittyvan informaation etsiminen eri tietoldhteistéd

Kuvio 5 esittaa vastaajien tapaa tehda vertailua silmalasien kehysvaihtoehtojen valilla. Kyselyyn vas-
tanneet halusivat lahes poikkeuksetta asiantuntijan palvelua kehysvaihtoehtojen kartoittamiseen.
Lisaksi yleisesti pyrittiin I16ytamaan sopiva kehys sen likkeen valikoimasta, jossa naontarkastus oltiin
suoritettu. Makutuomarin mukanaolon yleisyys, halu tutustua optikkoliikkeiden valikoimaan ensin
itsendisesti seka mieltymys kierrelld eri optikkoliikkeitd jakoivat vastaajien mielipiteité ja vastausten
keskiarvot naiden vaittamien kohdalla asettuivat vastausvaihtoehtojen jokseenkin eri mieltd ja jok-
seenkin samaa mielta valille. Optikkoliikkeiden valikoimaan tutustuminen internetissa kuvasi vahiten

vastaajien tapaa tehda vaihtoehtojen vertailua.



Haluan optikkoliikkeessa asiantuntijan palvelua _ 38
(n=87) ’
Pyrin ldytamaan kehyksen sen liikkeen _ 39
valikoimasta, jossa nakoni tarkastetaan (n=86) ’
Yleensd mukanani on makutuomarina toimina _ 26
ystévé tai joku muu l&heinen (n=84) :
Haluan tutustua optikkoliikkeessa _ 24
kehysvalikoimaan ensin itsendisesti (n=83) ’
Kiertelen useissa optikkoliikkeissa (n=84) _ 2,3

Tutustun optikkoliikkeiden valikoimaan
internetissé (n=85) _ 1,9

KUVIO &. Silmélasien kehysvalintaan liittyvé vaihtoehtojen vertailu, keskiarvot asteikolla 1-4, jossa

1=Téysin eri mielté, 2=Jokseenkin eri mieltd, 3=Jokseenkin samaa mielté, 4=T&ysin samaa mieltd

Vastaajien tapaa tehda silmalaseihin liittyva ostopaatos kuvataan kuviossa 6. Vastaajat kokivat asi-
antuntijoiden mielipiteilld olevan heidan ostopaatokseensa merkittava vaikutus. Lisaksi vaittamasta,
joka koski lopullisen ostopaatoksen tekemista samalla kaynnilla, jolloin nadntarkastus suoritetaan,
oltiin yleisesti enemman samaa kuin eri mielta. Laheisten mielipiteiden vaikutus, itsenainen paatok-
senteko seka ostopaatoksen pohtiminen seuraavaan paivaan arvioitiin vastaavan omaa ostopaatok-
seen liittyvaa kayttaytymista niin, ettd vastausten keskiarvot sijoittuivat vaittdmien kohdalla vas-

tausskaalan keskivaiheille.
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Asiantuntijan mielipiteilla on suuri vaikutus _ 34
(n=86) ’
Pyrin tekemaan ostopaatoksen samalla _ 99
kaynnilla, kun n&koni tarkastetaan (n=82) ’
Ystavien ja muiden laheisten mielipiteilla on _ 26
suuri vaikutus (n=84) ’
Teen paatoksen itsendisesti (n=82) [ 25
Mietin lopullista ostopaatosta vahintaan _ 94
seuraavaan paivaan (n=85) ’

KUVIO 6. Silmélasien ostop&étos, keskiarvot asteikolla 1-4, jossa 1=T&ysin eri mielté, 2=Jokseenkin

eri mieltd, 3=Jokseenkin samaa mieltd, 4=Téaysin samaa mielta

4.2.2 Silmalasien ostopaatosprosessiin vaikuttavat henkilokohtaiset, psykologiset ja sosi-

aaliset tekijat

Kyselyyn vastanneista 43 prosenttia oli alle 45-vuotiaita ja 57 prosenttia oli 45-vuotiaita tai vanhem-
pia. Suurimmat erot ndiden kahden ikaluokan valilld muodostuivat tavoissa tehda vaihtoehtojen ver-
tailua silmalasien kehyksia valittaessa. Myds silmalaseihin liittyvassa informaation etsinnassa kaytet-
tyjen tietolahteiden valilla oli eroja. Molemmat ikaluokat ilmoittivat optisen alan asiantuntijoiden ole-
van merkittavin tietolahde, mutta nuorempi ikaluokka hankki toiseksi eniten tietoa mainoksista ja van-
hempi ikaluokka puolestaan hyodynsi omia aiempia kokemuksia. Nuoremmasta ikaluokasta 70 pro-
senttia hyodynsi mainoksia tietolahteena joko melko tai erittain paljon, kun taas vastaavasti vanhem-
man ikaluokan edustajista vain 39 prosenttia kuvasi tiedonhankintaansa samoin. Vanhemmasta ika-
luokasta 71 prosenttia hyodynsi omia aiempia kokemuksia melko tai erittain paljon ja puolestaan alle
45-vuotiaista hieman yli puolet iimoitti kokemusten perusteella tapahtuvan tiedonhankinnan maaran
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melko tai erittain paljoksi. Nuoremman ikaluokan edustajista 19 prosenttia ei hyddyntanyt omia aiem-

pia kokemuksia ollenkaan. Vastaava luku vanhemman ikaluokan kohdalla oli 6 prosenttia.

Kuvio 7 esittaa ikaluokkien valisia eroja tehda vaihtoehtojen vertailua silmalasien kehyksia valittaes-
sa. Merkittavimmaksi eroksi nousi se, etta nuoremman ikaluokan edustajilla on yleisemmin mukana
makutuomarina toimina ystava tai joku muu laheinen. Lisaksi nuoret ilmoittivat kiertelevansa enem-
man useissa optikkoliikkeissa ja tutustuvansa optikkoliikkeiden valikoimaan internetissa. Vanhempi
ikaryhma puolestaan ilmoitti pyrkivansa nuorempia useammin loytamaan sopivat kehykset sen liik-

keen valikoimasta, jossa naontarkastus suoritetaan.

Haluan optikkoliikkeessa asiantuntijan palvelua I
(n=87)

Yleensa mukanani on makutuomarina toimiva
ystava tai joku muu laheinen (n=84)

Pyrin 16ytdmaan kehykset sen liikkeen
valimoimasta, jossa nakoni tarkastetaan (n=86)

Kiertelen useissa optikkoliikkeissa (n=84)

Haluan tutustua optikkoliikkeessa
kehysvalikoimaan ensin itsenaisesti (n=83)

Tutustun optikkoliikkeiden valikoimaan
internetissa (n=85)

—_

2 3 4
m Alle 45 =45 tai vanhempi

KUVIO 7. Ikdryhmien véliset erot silmélasien kehysvaihtoehtoja vertailtaessa, keskiarvot asteikolla 1-
4, jossa 1=T&ysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mieltd, 3=Jokseenkin samaa mieltd, 4=T&ysin samaa

mielta

Vertailtaessa kahden eri ikaluokan tapaa tehda silméalaseja koskeva ostopaatds nousi merkittavim-

miksi eroiksi nuorten vanhempia suuremmaksi kokema ystavien tai muiden laheisten mielipiteiden
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vaikutus ja puolestaan vanhempien nuoria useammin toteuttama itsenainen ostopaatés. Lisaksi van-
hemmat pyrkivat nuoria useammin tekemaan lopullisen ostopaatoksen samalla kaynnilla, kun naon-
tarkastus suoritetaan. Nuoremman ikaluokan edustajista 76 prosenttia ilmoitti olevansa vaittaman,
ystévien tai muiden I&heisten mielipiteilld on suuri vaikutus, kanssa jokseenkin tai taysin samaa miel-
ta. Vastaava luku vanhemman ikaluokan kohdalla oli 47 prosenttia. Vanhemman ikaluokan edustajis-
ta 65 prosenttia oli itsendista paatoksentekoa koskevan vaittaman kanssa jokseenkin tai taysin sa-
maa mielta, kun taas nuoremmasta ikaluokasta vain 30 prosenttia oli kyseisen vaittaman kanssa
jokseenkin tai taysin samaa mielta. Tarkasteltaessa vaittamaa, pyrin tekeméén ostopéétéksen samal-
la kdynnilld, kun n&koni tarkastetaan, vastasi 77 prosenttia vanhemman ik&luokan edustajista ole-
vansa jokseenkin tai taysin samaa mielta. Vastaava luku nuoremman ikaluokan kohdalla oli 56 pro-

senttia.

Kyselyyn vastanneista 67 prosenttia oli naisia ja 33 prosenttia miehia. Tarkasteltaessa seka miesten
ettd naisten silmalasien ostopaatosprosessin etenemista informaation etsimisesta ostopaatokseen
voidaan sen todeta etenevan molempien sukupuolen osalta pitkalta kuvioiden 4, 5 ja 6 mukaisesti.
Suurimmiksi eroiksi naisten ja miesten valilla muodostuivat silmalaseihin liittyvaan tiedonhakuun kay-
tettavat lahteet. Kuten kuviosta 8 kay ilmi, naiset ilmoittivat hyddyntavansa tietolahteista eniten asian-
tuntijoita, omia aiempia kokemuksia seka mainoksia. Erityisesti omia aiempia kokemuksia naiset
hyodynsivat miehia enemman. Myds miesten eniten kayttama tietolahde oli optisen alan asiantuntijat.

Toiseksi eniten he hyodynsivat mainoksia ja kolmanneksi eniten tietoa hankittiin perheelta.
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Optisen alan asiantuntijoilta (n=85)

Hyodynnan omia kokemuksia (n=84)

Televisiossa ja lehdissa esiintyvista
mainoksista (n=83)

Ystavilta (n=83)

Perheelta (n=83)

Optikkoliikkeiden nettisivuilta (n=84)

Internetin keskustelufoorumeilta (n=82)

-
N
w
~

m Nainen = Mies

KUVIO 8. Sukupuolten véliset erot silmélaseihin ja niiden ostoon liittyvéssé informaation etsinnéssé,

keskiarvot asteikolla 1-4, jossa 1=En ollenkaan, 2=Melko védhén, 3=Melko paljon, 4=Erittéin paljon

My6s muita pienia sukupuolten valisia eroja voitiin tulosten tarkastelussa havaita littyen silméalasien
kehysten vaihtoehtojen vertailuun seka ostopaatokseen. Tulosten perusteella naiset kartoittivat use-
ampien likkeiden kehystarjontaa hieman enemman kuin miehet. Liséksi naiset tutustuivat miehia
enemman optikkoliikkeiden kehysvalikoimiin internetissa. Silméalasien ostopaatoksessa asiantuntijan
mielipiteilla oli suurempi vaikutus miehiin kuin naisiin. Naiset puolestaan kokivat ystavien mielipitei-
den vaikutuksen suurempana kuin miehet. Naiset luottivat miehia enemman omiin nakemyksiinsa,
silla useampi nainen kuin mies ilmoitti tekevansa silmalaseja koskevan lopullisen ostopaatoksen

itsenaisesti.
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Silmalasien ostopaatdsprosessiin vaikuttavista psykologisista tekijdista tutkimuksessa kartoitettiin
vastaajien paaasiallisia silmalasien ostomotiiveja. Suurin osa, 80 prosenttia vastaajista, ilmoitti paa-
asialliseksi syyksi silmalasien hankitaan nakokyvyssa tapahtuneet muutokset. Vastaajista 12 prosent-
tia oli hankkimassa uusia silmalaseja kehyksien eli ulkonako- ja tyyliseikkojen vuoksi. Kolme prosent-
tia vastaajista puolestaan ilmoitti olevansa tyytymaton aiempien lasiensa laatuominaisuuksiin ja viisi
prosenttia vastaajista ilmoitti silmalasien paaasiallisen ostomotiivin olevan jokin muu. Tahan vastaus-
vaihtoehtoon vastaajat olivat tarkentaneet ostomotiivikseen: kaksiteholasien hankinta, ajokortti, uusi-
minen ja en née. Vastaajista seitseman oli valinnut useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon ja ne
vastaukset jouduttiin tdman kysymyksen osalta jattaa tulosten tarkastelun ulkopuolelle. Analysoitavia

vastauksia taman kysymyksen osalta oli 80 kappaletta.

Viiteryhmien vaikutusta siimalasien ostopaatdsprosessiin tarkastellaan kuvioiden 4, 5 ja 6 avulla.
Kuviosta 4 nahdaan, kuinka paljon vastaajat kayttivat perhetta ja ystavia silmalaseihin ja niiden os-
toon liittyvan informaation lahteend. Vastaajista 29 prosenttia ilmoitti hyddyntavansa perhetta silma-
laseihin liittyvan informaation lahteen& melko paljon ja nelja prosenttia erittain paljon. Ystavia tietolah-

teena puolestaan hyodynsi 23 prosenttia vastaajista melko paljon ja viisi prosenttia erittain paljon.

Kuviosta 5 voidaan arvioida viiteryhmien vaikutusta silmalasien kehyksiin littyvaan vaihtoehtojen
vertailuun. Vastausten keskiarvo koskien vaittamaa, yleensd mukanani on makutuomarina toimiva
ystéva tai joku muu léheinen, asettui vastausvaihtoehtojen jokseenkin eri mielta ja jokseenkin samaa
mielta valille. Keskiarvo 2,6 on kuitenkin hieman lahempana arvoa 3 kuin 2, jonka perusteella voi-
daan todeta, etta vastaajat olivat vaittaman kanssa aavistuksen enemman samaa kuin eri mielta.
Viiteryhmien vaikutusta silmalasien lopulliseen ostopaatokseen voidaan tarkastella kuviosta 6. Myos
vaittaman, ystévien tai muiden laheisten mielipiteilld on suuri vaikutus, keskiarvo on 2,6, jonka perus-
teella vastaajien voidaan todeta olevan myds tdman vaittdman kanssa aavistuksen enemman samaa

kuin eri mielta.

4.2.3 Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen vaikutus silmalasien ostopaatosprosessiin

Kuvioon 9 on koottu tietoa siitd, kuinka tarkeana vastaajat pitivat tuotteen eri ominaisuuksia siimala-

seja hankittaessa. Tarkeimmiksi tuotteen ominaisuuksiksi nousivat kehyksien istuvuus seka linssien
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hyvat laatuominaisuudet. Merkittava osa vastaajista iimoitti namé molemmat tekijat erittain tarkeiksi.
Lisaksi kehyksien muotoilua pidettiin tarkeana, silla 57 prosenttia vastaajista ilmoitti pitavan sita erit-
tain tarkeana ja 42 prosenttia melko tarkeana. Myos kehyksien materiaalilla seka muodikkuudella oli
vaikutusta silmélasien hankintaan. Selkeasti suurin osa vastaajista ilmoitti pitavansa kehyksien mate-
riaalia joko eritt@in tarkeana tai melko tarkeana tekijana. Kehyksien muodikkuutta puolestaan pitivat

hieman yli puolet vastaajista erittain tai melko tarkeana.

Kehyksien tuotemerkki (n=84)

Kehyksien muotoilu (n=83)

Kehyksien materiaali (n=84)

Kehyksien istuvuus (n=85)

Kehyksien muodikkuus (n=83)

.P, ‘u H.

Linssien hyvat laatuominaisuudet (n=85)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m Erittain tarkea Melko tarkea  m Ei kovin tarkea  m Ei lainkaan tarkea

KUVIO 9. Tuotteen ominaisuuksien térkeys silmélasien hankinnassa

Kuvio 10 kertoo, kuinka tarkeana vastaajat pitivat silmalasien edullista hintaa. Hieman alle puolet, 48
prosenttia vastaajista, maaritti edullisen hinnan melko tarkeaksi silmalasien hankinnassa. Hieman
pienempii joukko, 41 prosenttia vastaajista, ei pitanyt edullista hintaa kovinkaan tarkeana. Seitseman
prosenttia vastaajista iimoitti edullisen hinnan erittain tarkeaksi ja neljd prosenttia ei lainkaan tarkeak-

Si
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Erittain tarkea

Ei kovin tarkea

]

EGEC e, M -
]
]

Ei lainkaan tarkea

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
KUVIO 10. Edullisen hinnan térkeys silmélasien hankinnassa (n=83)

Silmalasien hankintaan liittyvien saatavuustekijoiden merkitysta silmalasien hankintaan kuvataan
kuviossa 11. Optikkoliikkeen sijaintia ei yleisesti pidetty kovin merkittavéa ja silmalasien ostoon vaikut-
tavana tekijana, silla 46 prosenttia vastaajista ei pitanyt sitd kovinkaan tarkeana ja 14 prosenttia ei
lainkaan tarkeana. Hieman alle kolmannes, 28 prosenttia vastaajista, piti sijaintia melko tarkeana.
Optikkoliikkeen laajaa kehysvalikoimaa sen sijaan pidettiin yleisesti tarkeana. Vastaajista 26 prosent-
tia iimoitti pitavansa sita erittain tarkeana ja 54 prosenttia melko tarkeana. Viidennes vastaajista ei
pitanyt laajaa kehysvalikoimaa kovin merkittavana tekijana silmalasien hankinnassa.

B
Optikkoliikkeen sijanti (n=82) F
.

Optikkoliikkeen laaja kehysvalikoima (n=84)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

m Erittain tarked = Melko tarked  m Ei kovin tarked  ® Ei lainkaan tarkea

KUVIO 11. Saatavuuden térkeys silmélasien hankinnassa
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Markkinointiviestinnan tarkeytta tarkastellaan mainonnan seka henkildkohtaisen myyntitydn kannalta.
Mainonnan merkitys silmalasien ostopaatosprosessiin on merkittava, silla kuvion 4 mukaisesti sen
voidaan todeta olevan yksi vastaajien eniten kayttama silmalaseihin ja niiden ostoon liittyvan infor-
maation lahde. Kuvio 12 puolestaan esittaa, kuinka tarkeana vastaajat pitivat hyvaa asiakaspalvelua
ja henkildkohtaista myyntityota silmélaseja ostettaessa. Seké optikkoliikkeen henkildkunnan asian-
tuntijuudella etta ystavallisyydella voidaan sanoa olevan merkittava vaikutus silmalasien hankintaan.
Vastaajista 81 prosenttia ilmoitti pitdvansa optikkoliikkeen henkilokunnan asiantuntijuutta erittain tar-
keana. Henkilokunnan ystavallisyytta piti puolestaan erittain tarkeana 79 prosenttia vastaajista. Kyse-
lyyn vastanneista yksikaan ei vastannut henkilokunnan asiantuntijuuden tai ystavallisyyden olevan

lainkaan tarkea tekija silmalaseja ostettaessa.

Optikkoliikkeen asiantunteva henkilokunta

(n=84) i
.
|

Optikkoliikkeen ystavallinen henkilokunta
(n=85)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

| Erittain tarkea Melko tarked  mEi kovin tarked  m Ei lainkaan tarkea

KUVIO 12. Henkilbkohtaisen myyntityén térkeys silmélasien hankinnassa
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen pyrkimyksena oli selvittda tyon toimeksiantajana toimivan optikkolikkeen asia-
kaskunnan mielipiteita siita, kuinka heidan silmalasien ostopaatosprosessi etenee informaation etsi-
misestd ostopaatokseen seka mitka tekijat vaikuttavat heidan silmalasien hankintaan. Tyon tavoittei-
den selvittamiseksi maariteltiin kaksi paatutkimusongelmaa seka kaksi alatutkimusongelmaa. En-
simmaisen paatutkimusongelman tarkoituksena oli selvittda siimalasien ostopaatdsprosessin etene-
mista informaation etsimisesta ostopaatokseen ja puolestaan toinen paatutkimusongelma pyrki selvit-
tamaan ostopaatosprosessiin oleellisimmin vaikuttavia tekij6ita. Toinen paatutkimusongelma jaettiin
kahteen alatutkimusongelmaan ja ensimmaisen niista oli tarkoitus selvittda silmalasien ostopaatos-
prosessiin vaikuttavia, kuluttajaa maarittavia, henkilokohtaisia, psykologisia seka sosiaalisia tekijoita.
Toinen alatutkimusongelma pyrki puolestaan selvittamaan yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen,
eli tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan, vaikutusta silmalasien ostopaatosproses-
siin. Seuraavissa alaluvuissa tuodaan esille maaritettyjen tutkimusongelmien kannalta kaikkein mer-

kittavimmat tutkimustulokset.

5.1 Informaation etsiminen, vaihtoehtojen vertailu ja ostopaatos silmalasien ostopaatos-

prosessissa

Vaikkakin monet kuluttajat pitavat henkilokohtaisia tietolahteita luotettavina ja néin ollen tehokkaimpi-
na, saavat kuluttajat eniten tietoa kaupallisista tietolahteista eli esimerkiksi myyjilta tai mainoksista
(Kotler & Armstrong 2008, 148). Tutkimustulokset osoittivat, ettda myos silmalasien ostopaatospro-
sessin informaation etsinnassa kaupallisilla tietolahteilld on kuluttajiin merkittdva vaikutus, sillé opti-
sen alan asiantuntijoita hyddynnettiin silmalaseihin ja niiden ostoon liittyvassa tiedonhaussa eniten.
Myos televisiossa ja lehdissa esiintyvat mainokset nousivat tutkimuksen mukaan merkittavéksi tieto-

lahteeksi ollen vastaajien kolmanneksi eniten kayttdma informaation 1ahde.

Kun kuluttajassa on syntynyt motivaatio ongelman ratkaisemiseen, voi kuluttaja tehda seka sisaista-

etta ulkoista tiedonhakua. Sisainen tiedonhankinta kattaa omat aiemmat kokemukset seka kuuleman
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perusteella saadut tiedot. Ymparilla tapahtuvat ostot, tuottajien kirjallisuus ja mainokset seka keskus-
telut ystavien kanssa tulevista hankinnoista siséltyvat puolestaan ulkoiseen tiedonhankintaan. Sisais-
ta tiedonhankintaa kuluttaja hyodyntaa suurimmassa osassa ostoista, ulkoista tiedonhankintaa teh-
daan yleenséa arvokkaampien tuotteiden ostojen yhteydessa. (Blythe 2012, 51.) Tutkimuksen perus-
teella voidaan todeta, etta silmalasien oston yhteydessa kuluttajat tekevat tiedonhakua seka sisaises-
ti etta ulkoisesti. Jo aiemmin mainitun ulkoisen tiedonhaun eli myyjien ja mainosten kautta saatavan
informaation lisaksi vastaajat tekivat myos sisaista tiedonhakua hyodyntéden omia aiempia kokemuk-
sia. Omien aiempien kokemusten hyodyntaminen osoittautui tutkimustuloksissa toiseksi eniten kayte-

tyksi silmalaseihin ja niiden ostoon liittyvan informaation Iahteeksi.

Myymalapaallikkd X:n mukaan silmélasien hankintaan liittyvassa informaation etsinnassa internet on
merkittava kanava. Tama ilmenee siten, ettd monet kuluttajat hyodyntavat optikkoliikkeiden internet-
sivustoja tekemalla silmalasien ostoon liittyvaa ennakkotutkimusta. Lisaksi nykyaan kuluttajat ovat
yhteydessa liikkeisiin sahkopostitse ja hakevat sita kautta lisdinformaatiota suoraan alan asiantunti-
joilta. (Haastattelu 18.9.2014.) Tutkimustulokset kuitenkin viittaavat siihen, ettd internetin hyodynta-
minen silmalaseihin ja niiden ostoon liittyvan informaation lahteend on melko vahaista. Internetin
keskustelufoorumit ja optikkoliikkeiden internetsivustot olivat tulosten mukaan vahiten kaytetyt infor-

maation lahteet.

Loydettyaan muutamia potentiaalisia vaihtoehtoja alkaa kuluttaja vertailla niita keskenaan pohjautuen
keradmaansa informaatioon seka muistiinsa (Blythe 2012, 51). Kuluttaja voi tehda paatoksen eri
vaihtoehtojen valilla itse, mutta toisinaan he hakevat apua ystavilta, myyjilté tai kulutusoppaista. (Kot-
ler & Armstrong 2008, 148). Tutkimustulokset osoittavat, etta silmélasien ostopaatdsprosessin vaih-
toehtoja vertailtaessa kuluttajat turvautuvat yleisesti asiantuntijan tarjpamaan apuun. Yhdessa opti-
kon tai optisen myyjan kanssa tapahtuva sopivien kehysten etsiminen kuvasi parhaiten vastaajien
tapaa tehda vaihtoehtojen vertailua. Viiteryhmien eli ystavien ja muiden l&heisten vaikutus jakoi vas-
taajien mielipiteita ja yleisesti ottaen niiden vaikutus jai melko vahaiseksi. Dubois’n mukaan ystavalta
perdisin olevaa tietoa pidetdan yleensé luotettavana ja puolueettomana, mutta hyvat tuotteeseen
littyvat pohjatiedot omaava kuluttaja saattaa kuitenkin arvostaa asiantuntevan myyjan mielipidetta

enemman (2000, 236). Nakemykseni mukaan silmalaseja ostettaessa tilanne on kuitenkin pikemmin-
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kin se, etta tuotteeseen liittyvat pohjatiedot ovat niin vahéiset, etta turvautuminen asiantuntijan neu-

voihin on monelle valttamatonta.

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa merkitsevasti kuluttajan ostopaikka- ja brandiuskollisuus (Dubois
2000, 240, 243). Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta ostopaikkauskollisuuden olevan vas-
taajien keskuudessa suhteellisen korkealla tasolla ja silla nayttaisi olevan vaikutusta seka silmalasien
ostopaatosprosessin vaihtoehtojen vertailuvaiheeseen seka lopulliseen ostopaatokseen. Tutkimustu-
loksiin perustuen voidaan todeta vastaajien melko yleisesti pyrkivan loytamaan sopivat kehykset sen
likkeen valikoimasta, jossa naontarkastus suoritetaan. Lisaksi pyrkimys tehda lopullinen ostopaatds
naontarkastuskaynnin paatteeksi kuvasi kohtuullisen yleisesti vastaajien tapaa tehda silmalaseja

koskeva ostopaatos.

Eri lahteistd saadut tiedot sek& omat aiemmat kokemukset, ostohetkelld saatava informaatio seka
brandeihin liittyvat uskomukset ja odotukset vaikuttavat kuluttajan lopullisen ostopaatoksen muodos-
tumiseen (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 358). Tutkimustulokset osoittavat, etta osto-
hetkella erityisesti asiantuntijoilta saatavilla tiedoilla seka asiantuntijoiden esittamilla mielipiteilla on
merkittava vaikutus lopullisen ostopaatoksen muodostumiseen. Lisaksi ystavien ja muiden laheisten

mielipiteilla voidaan sanoa olevan kohtuullinen vaikutus silmalasien ostopaatokseen.

Ostoon liittyvan riskin havaitseminen voi saada aikaan sen, ettd kuluttaja muokkaa tai viivyttaa osto-
paatosta tai jattad sen kokonaan tekematta (Kotler 2003, 207). Siimalaseja ostettaessa riskin taso
koetaan tutkimustulosten perusteella yleisesti aika alhaiseksi, silla vahemmistd vastaajista ilmoitti
miettivansa silmalasien lopullista ostopaatosta vahintaan seuraavaan paivaan ja enemmista vastaa-
jista puolestaan ilmoitti pyrkivansa tekemaan lopullisen ostopaatoksen samalla kaynnilla, kun naon-

tarkastus suoritetaan.

Monimutkaisessa ostopaatdsprosessissa kuluttaja vertailee brandeja kokonaisvaltaisesti. Kuluttajan
tuotteeseen liittyvan sitoutuneisuuden ollessa korkealla tasolla on monimutkaisen ostopaatdsproses-
sin lapikdyminen todenn&kdisempaa. Lisaksi pidempikestoinen ostopaatosprosessi kaydaan yleensa
lapi, kun kyseessa on kallis tuote, ostoon liitetdén erilaisia riskeja, tuote on kuluttajalle tuntematon tai

tuote on vahvasti kytkeytynyt kuluttajan egoon. (Assael 1995, 80.) Vaikkakin tassa tydssa kasiteltiin
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vain kuluttajan ostopaatdsprosessin kolmea vaihetta, voidaan silmélasien hankinnan sanoa olevan
monimutkainen ostopaatosprosessi. Tutkimustulokset kertovat, etta silmalaseihin ja niiden ostoon
littyvaa informaatiota etsitdan eri kanavista ja potentiaalisia vaihtoehtoja vertaillaan ennen lopullista
ostopaatosta. Tama johtunee siita, etté kyseessa on melko kallis tuote ja, etta silmalasien kehyksien

ja erityisesti linssien eri ominaisuudet ovat "tavallisille” kuluttajille tuntemattomia.

5.2 Silmalasien ostopaatosprosessiin vaikuttuvat tekijat

lka on yksi kuluttajan ostopaatosprosessiin vaikuttavista tekijoista. Ihmisten vanhentuessa heidan
tarpeet ja mieltymykset muuttuvat, mika yleisesti tapahtuu samanaikaisesti samanikaisten ihmisten
kanssa. (Solomon ym. 2013, 461.) Ian vaikutukset ilmenivat myos tutkimustuloksista, joissa siis ver-
tailtin kahden eri ikdryhman silmalasien ostopaatdsprosessin lapikaymista. Informaation etsintavai-
hetta tarkasteltaessa kavi ilmi, ettd nuorempi ikéluokka hyddynsi vanhempia enemman televisiossa ja
lehdissa esiintyvia mainoksia ja puolestaan vanhempi ikdryhméa hyddynsi omia aiempia kokemuksia
nuorempia enemman. Vertailtaessa tapaa tehda vaihtoehtojen vertailua voidaan tutkimustulosten
perusteella todeta, etta yleisesti nuorempi ikaluokka teki sita kattavammin ja kaytti sihen enemman
aikaa. Nuoremmat kiertelivat vanhempia useammin useissa optikkoliikkeissa, tutustuivat optikkoliik-
keiden valikoimaan internetissa ja heilla oli yleisemmin mukana makutuomarina toimiva laheinen.
Vanhempi ikaluokka puolestaan pyrki yleisesti l0ytamaan kehykset sen likkeen valikoimasta, jossa
nakotarkastus suoritetaan. Ostopaatokseen liittyvat suurimmat erot ikaluokkien valilla olivat, etta nuo-
rempi ikaryhma koki viiteryhmien vaikutuksen suurempana kuin vanhemmat ja puolestaan vanhem-

mat kokivat tekevansa ostopaatoksen itsenaisesti nuorempia yleisemmin.

Tarkasteltaessa tutkimustuloksia voidaan sukupuolen vaikutuksen silmalasien ostopaatosprosessiin
sanoa jaaneen melko vahaiseksi. Tehtdessa silméalaseihin ja niiden ostoon liittdvaa informaation et-
sintaa hyodyntavat naiset miehia enemman omia aiempia kokemuksia, kun taas miehet turvautuivat
naisia yleisemmin perheelta saataviin tietoihin. Kaiken kaikkiaan tutkimustulosten perusteella miehet
olivat aavistukset aktiivisempia tiedonhakijoita kuin naiset. Myymalapaallikkd X:n mukaan silmélaseja
ostettaessa naiset keskittyvat miehid enemman silmélasien tyyli- ja ulkoné@kdseikkoihin. Kehyksien

valintaan naiset kayttavat enemman aikaa tutustumalla useampien optikkoliikkeiden tarjontaa. (Haas-
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tattelu 18.9.2014.) Tutkimustulokset mukailevat myymélapaallikkd X:n lausuntoa, silld ne osoittavat,
etta naiset kiertelivat miehia yleisemmin useissa optikkoliikkeissa etsiessaan sopivia kehyksia. Lisak-
si naiset tutustuivat optikkoliikkeiden valikoimaan miehia useammin internetissa. Yhteenvetona voita-
neen siis todeta naisten tekevan vaihtoehtojen vertailua hieman kattavammin kuin miehet. Lopullista
silmalasien ostopaatosta tehtaessa naiset kokivat viiteryhmien vaikutuksen miehia suurempana. Nai-
set kokivat olevansa myos miehia itsenaisempia paatoksentekijoita. Miehet puolestaan kokivat asian-

tuntijan mielipiteilla olevan heidan ostopaatokseensa suurempi vaikutus.

Motivaatiolla viitataan prosessiin, joka saa ihmisen tekemaan asioita. Sen voidaan sanoa olevan syy
ihmisen tietynlaiseen kaytokseen. Psykologisesta nakokulmasta motivaatio esiintyy niissa tilanteissa,
kun kuluttajassa heraa tarve, joka hanen taytyy jollain tapaa tyydyttaa. Tarpeen aktivoituminen syn-
nyttdd kuluttajassa jannitteen, joka saa aikaan sen, etta kuluttaja haluaa tyydyttaa kokemansa tar-
peen. (Solomon ym. 2013, 187.) Abraham Maslowin mukaan ihmisten tarpeet ovat jarjestaytyneet
hierarkiseen jarjestykseen alkaen tarkeimmista ja kiireellisimmista tarpeista edeten vahemman tar-
keisiin. Hierarkiamallin tarvetasot ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet,
arvosteluksi tulemisen tarpeet seka itsensa toteuttamisen tarpeet. (Kotler 2003, 196.) Suurin osa
tutkimukseen vastanneista ilmoitti paaasialliseksi ostomotiivikseen nakokyvyssa tapahtuneet muu-
tokset. Tarkasteltaessa silmalasien hankinnan ostomotiivia Maslowin tarvehierarkian avulla voidaan
silmalasien tarpeen sanoa yleisimmin asettuvan hierarkiamallin toiselle tasolle. Nakemykseni mukaan
kuluttajat siis yleisimmin hankkivat silmalasit tayttadkseen turvallisuuden tarpeita. Toiseksi merkitta-
vimmaksi ostomotiiviksi tutkimustuloksissa nousi silmalasien kehykset eli ulkonako- ja tyyliseikat.
Talloin kuluttajien voidaan nahda pyrkivan tayttaa hierarkiamallin tarvetasoja 3-5 eli sosiaalisia tar-

peita, arvostetuksi tulemisen tarpeita tai itsensa toteuttamisen tarpeita.

Viiteryhma on ryhma, jota yksilo kayttda apunaan muodostaessaan mielipiteita ja asenteita. Viiteryh-
miin lukeutuu muun muassa kuluttajan perhe, ikatoverit seka kollegat. Eri viiteryhmat vaikuttavat eri
tavalla eri osto- ja kulutustilanteissa ja niiden vaikutus vaihtelee myods eri elamanvaiheissa. (Ekstrom
2010, 381.) Tarkasteltaessa viiteryhmien merkitystad silmalasien ostopaatosprosessin kolmeen eri
vaiheeseen voidaan kokonaisvaikutuksen sanoa jaaneen melko vahaiseksi. Tutkimustulosten perus-
teella missaan tarkastellussa silmalasien ostopaatdsprosessin vaiheessa viiteryhmat eivat nousseet

merkittavimpien vaikuttavien tekijéiden joukkoon. Viiteryhmien vaikutus eri ostopaatosprosessin vai-
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heissa ei vaihdellut suuresti, mutta tulosten tarkastelun myéta sen voidaan kuitenkin todeta olleen
pienimmilladn informaation etsintavaiheessa. Vaihtoehtojen vertailuun ja ostopaatokseen viiteryh-

mien vaikutus koettiin yhta suureksi.

Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoista tuote ja sen eri ominaisuudet koettiin tutkimustulosten pe-
rusteella yleisesti tarkeiksi. Tuotteet ovat hyodykkeita, joiden tarkoituksena on tyydyttaa kuluttajien
erindisia tarpeita (Baines ym. 2013, 397). Kotler & Armstrong kehottavat tuotesuunnittelijoita mietti-
méaan tuotetta kolmitasoisena kokonaisuutena, joka sisaltaa ajatuksen ydintuotteesta, konkreettisesta
tuotteesta ja laajennetusta tuotteesta. Jokaisen tason tehtavand on luoda asiakkaalle lisdarvoa
(2008, 219-220.) Tutkimuksessa keskityttiin kartoittamaan konkreettisen tuotteen ominaisuuksien
tarkeytta, joista merkittavimmiksi ja kuluttajille eniten arvoa luoviksi nousivat kehyksien istuvuus ja

muotoilu seka linssien hyvat laatuominaisuudet.

Tutkimustulosten perusteella edullinen hinta ei noussut merkittdvimmin vaikuttavien yrityksen markki-
noinnin kilpailukeinojen joukkoon. Ropen & Pyykon mukaan hintaa mietittdessa tulee muistaa, etta
kuluttaja ei osta hintaa vaan tuotetta ja sen myota hinnan tulee vain olla sellainen, ettei se muodostu
ostamisen esteeksi. Tuotteen pitaa olla mielikuvallisesti haluttava, silla tuotteen ymparille rakennetun
oikeanlaisen mielikuvan avulla kuluttaja pystyy perustelemaan itselleen myds kallimmat ostokset.
(2003, 203.) Tutkimustulosten perusteella nayttaisi, ettd toimeksiantajayritys on onnistunut luomaan
tuotteistaan imagollisesti hintansa arvoiset. Vastaajat yleisesti kokivat edullisen hinnan tarkeyden
silmalasien hankinnassa melko vahaiseksi verraten, kuinka tarkeiksi yrityksen muut markkinoinnin

kilpailukeinot yleisesti koettiin.

Kotler & Armstrong maarittelevat saatavuuteen liittyvan kaikki ne yrityksen toimet, jotka auttavat sii-
hen, etta tuote saadaan kuluttajien saataville (2008, 50). Yrityksen saatavuutta koskevat paatokset
ovat olennainen elementti luotaessa kuluttajille arvoa (Baines ym. 2013, 327). Liikkeen sijainti on
merkittava yrityksen saatavuusratkaisuihin liittyva tekija. Muun muassa likkeen sijainti asutukseen,
kilpailijoihin seka muihin kaupallisiin ja julkisiin palveluihin ndhden ovat tekijoita, joita yrityksen tulisi
huomioida kauppapaikkaa valittaessa. (Havumaki & Jaranka 2006, 52.) Tutkimustulokset kuitenkin

viittasivat siihen, ettei optikkoliikkeen sijaintia pidetty yleisesti tarkeana tekijana silmalaseja hankitta-
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essa. Sen sijaan toinen merkittdva saatavuuden liittyva tekija eli laaja tuotevalikoima arviointiin ylei-

sesti tarkeaksi tekijaksi.

Markkinointiviestinnan vaikutus, tarkasteltujen keinojen osalta, koettiin yleisesti merkittavaksi silmala-
seja hankittaessa. Henkilokohtaiseen myyntityohon liittyen tutkimuksessa kartoitettiin optikkoliikkeen
henkilokunnan asiantuntijuuden ja ystavallisyyden tarkeytta, jotka molemmat koettiin yleisesti erittain
tarkeiksi tekijoiksi silmalasien hankinnassa. Myds Kotler painottaa henkilokohtaisen myyntityon tar-
keytta ja nimeaa sen merkittavimmaksi markkinointiviestinnan keinoksi kuluttajan ostopaatdsproses-
sin loppupaan vaiheissa. Erityisesti se voi vaikuttaa kasvattamalla kuluttajan mieltymysta, vakautta-
malla paatoksen tekoa sekéd kannustamalla lopulliseen ostopaatokseen. (2003, 580.) Mainonta on
puolestaan joukkoviestintaa, jolla pyritdédn antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai
ideoista (Isohookana 2007, 139). Mainostaminen on tarkein informaation Iahde tarjoamalla noin 35—
50 prosenttia kuluttajien hakemasta tiedosta (Khan 2006, 141). Tutkimustulokset osoittivat mainon-
nan olevan merkittava ja vastaajien melko yleisesti hyédyntdama silmalaseihin ja niiden ostoon liitty-
van informaation lahde — joskaan ei kuitenkaan tarkein. Televisiossa ja lehdissa esiintyvia mainoksia

hyddynnettiin kolmanneksi eniten tutkimuksessa esiin tulleista informaation lahteista.

Kaiken kaikkiaan tutkimustuloksiin perustuen voidaan todeta, etta toimeksiantajayrityksen kannattaa
jatkossakin panostaa laadukkaaseen asiakaspalveluun, silla asiakkaat kokevat selkeasti siimalasien
ostoon liittyvan ystavallisen ja asiantuntevan palvelun erittdin tarkeaksi. Asiakkaat haluavat kayda
ostopaatosprosessin lapi yhdessa asiantuntijan kanssa niiden kolmen ostopaatosprosessin vaiheen
osalta, joita tassa tutkimuksessa tarkasteltiin. Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoista tuotetta ja sen
eri ominaisuuksia, erityisesti kehyksien muotoilua, istuvuutta seka linsisien hyvia laatuominaisuuksia,
pidettiin tarkeind, joten toimeksiantajayrityksen panostus tuotteiden laadukkuuteen on kannattavaa.
Edullisen hinnan merkitys silmalasien ostopaatosprosessiin jai melko vahaiseksi, mika osoittaa sen,
ettd tdman hetkisestd optiikka-alan “tarjous-painotteisesta” kilpailutilanteesta huolimatta alalla on
kysyntaa myos yrityksille, joiden ensisijainen pyrkimys on luoda kuluttajille arvoa laadukkaan palvelun
ja laadukkaiden tuotteiden avulla. Toimeksiantajayrityksen asiakkaat kuuluvat tahan kohderyhméaan
ja ovat valmiita maksamaan korkeasta laadusta hieman koreammankin hinnan. Toimeksiantajayrityk-
sen kannattaa pyrkia tuomaan palvelun seka tuotteiden laadukkuutta esiin myés mainonnassaan,

silld niiden tekijoiden esiintuomisella mainonnan viesti kohdistuu heidan liikkeensa kohderyhmaan.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessini alkoi toukokuussa 2014 aiheen maarittelylla. Yksikkomme intrasta 10ytyneet
valmiit opinnaytetoiden aiheet eivat kiinnostaneet minua, joten lahdin maarittelemaan itse tyoni aihet-
ta sen pohjalta, mika opintojen aihealueista oli kiinnostanut minua eniten. Paadyin kuluttajakayttay-
tymiseen ja lopulta aihe tarkentui kuluttajan ostopaatosprosessin tarkasteluun. Tyon nimi, silmalasien
ostopaatosprosessi ja siihen vaikuttavat tekijat, muotoutui jo opinndytetyoprosessin alkuvaiheessa.
Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittaa silmalasien ostopaatosprosessin etenemista informaation
etsimisesta ostopaatokseen, seka ostopaatosprosessiin oleellisimmin vaikuttavia tekijoita. Tutkimus-
tuloksilla pyrittiin lisaamaan optikkoliikkeen tuntemusta asiakkaistaan, mitad he voisivat hyddyntaa
tulevaisuudessa asiakaspalvelutilanteissa seka muussa markkinoinnissa. Aiheen maarittelyn jalkeen
minun tuli 10ytaa tydlleni sopiva toimeksiantajayritys, mika tarkoitti vierailua useammissa oululaisissa
optikkoliikkeissa, kunnes Idysin yrityksen, joka kiinnostui aiheestani ja ryhtyi tyoni toimeksiantajaksi.
Keskusteltuamme toimeksiantajan kanssa tyoni aiheesta ja tavoitteista kavi keskustelun lomassa ilmi,
etta he voisivat olla kiinnostuneita my0s asiakastyytyvaisyyden kartoittamisesta, mika voisikin olla

yksi tyoni jatkokehittamisideoista.

Tyoni tietoperustan kirjoitin kesan ja alkusyksyn aikana. Tuona aikana tietoperusta rakentui suurem-
pien linjausten osalta lopulliseen muotoonsa, joskin yksityiskohtaisia muokkauksia on tehty pitkin
opinnaytetyoprosessia. Tutkimusongelmat maariteltiin loppuliseen muotoonsa jo ennen tietoperustan
kirjoittamisen aloittamista, mika auttoi siina, etta tietoperustassa kéasitellyt asiat pysyivat tehtyjen ai-
herajausten mukaisina ja liittyivat maariteltyihin tutkimusongelmiin. Koen onnistuneeni tehdyissa ai-

herajauksissa ja mielestani tydstani muodostui hyva kokonaisuus.

Tietoperustan kirjoittamisen alkuvaiheessa keskityin hetkittéin pelkastaan tiedonhakuun, jolla pyrin
varmistamaan sen, etta tyossa kaytetyt tietolahteet ovat mahdollisimman monipuolisia seka luotetta-
via. Kuluttajakayttaytymiseen liittyvien monipuolisten lahteiden etsiminen oli vaivatonta ja siihen liitty-
en loytyi seka kirja- etta internetlahteita. Myos silmalaseihin liittyvia lahteita [0ytyi kohtalaisen helpos-
i, joskin suurin osa niisté on internetissa julkaistuja artikkeleita. Spesifeja, juuri aihettani eli silmala-
sien ostopaatosprosessia koskevia lahteita ei juurikaan 10ytynyt, mita pyrin paikkaamaan toimeksian-
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tajayrityksen myymalapaallikon haastattelulla seké tuomalla esiin aiheeseen liittyvia omia kokemuk-

siani ja nakemyksiani.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin loka-marraskuun aikana. Tutkimuksessa kaytettiin tilastollista
tutkimusmenetelmaa ja tiedonkeruumenetelmana oli perinteinen kyselylomake. Kyselylomakkeet
olivat erinaiset maaraajat kahdessa eri toimeksiantajayrityksen toimipisteessa. Tutkimustulosten
myota paatuloksiksi saatiin, ettd asiantuntijalla on merkittava rooli silmalasien ostopaatdsprosessin
kaikissa kolmessa tarkastellussa vaiheessa. Informaation etsinnassa asiantuntijat nousivat merkitta-
vimmaksi tietolahteeksi. Vaihtoehtoja vertailtaessa lahes poikkeuksetta haluttiin asiantuntijan palve-
lua ja lisaksi asiantuntijan mielipiteet koettiin vaikuttavan merkittavasti siimalasien lopullisen ostopaa-
toksen muodostumiseen. Silmalasien ostopaatosprosessiin vaikuttavista demografisista tekijoista
ialla oli suurempi vaikutus kuin sukupuolella. Viiteryhmien vaikutus oli melko vahainen, kun taas puo-
lestaan yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen, erityisesti tuotteen ja markkinointiviestinnan, tarkeys

koettiin yleisesti suureksi.

Kuten aiemmin tydssani totesin, voi tulevaisuudessa paavastuu silmalasien ja linssien myynnista
siirtya optikoilta optisen alan myyjille. On mielenkiintoista nahda, kuinka vahvasti kuluttajat reagoivat
tahan toimialalla tapahtuvaan mahdolliseen muutokseen pohjautuen siihen, etta talla hetkella henki-
lokunnan asiantuntijuutta pidetaan, ainakin kyselyyn vastanneiden keskuudessa, yhtena tarkeimpana
silmalasien ostopaatosprosessiin vaikuttavana tekijana. Jaa nahtavaksi muuttuuko kuluttajien koke-
mus silmalasien ostoprosessista ja sen laadusta, mikali silmalaseja on myymassa nakoon liittyvien
asioiden asiantuntijan eli optikon sijaan myynnin tutkinnon omaava optisen alan myyja. Optisen alan
myyjaksi voi kouluttautua suorittamalla myynnin ammattitutkinto optisen alan myyjille -nimisen tutkin-
non, jossa pyritdan luomaan myyjalle kokonaiskuva liketoiminnasta seka optisen alan erityispiirteista.
Lisaksi pyritaan kehittamaan myyjan henkilokohtaisia valmiuksia tehokkaampaan ja tuloksellisem-
paan myyntitydhdn sek& antamaan perustietous optometriaan liittyen. (Suomen Optinen Toimiala
2014, viitattu 10.12.2014.) Nayttaisi siis silta, etta koulutus keskittyy myynnillisiin seikkoihin ja op-

tometrian kasittely jaa suhteellisen pintapuoliseksi.

Tulosten reabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tama tarkoittaa sita, etteivat tutki-

mustulokset ole sattumanvaraisia ja, etta tutkimus olisi toistettavissa niin, etta tulokset olisivat saman-
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laiset. (Heikkila 2008, 30.) Tutkimuksen reabiliteettiin vaikutti heikentavasti se, etté tutkimusaineisto
jai kohtalaisen suppeaksi. On vaikea arvioida, kuinka hyvin 87 vastauksen tutkimusaineisto kuvaa
tutkimuksen perusjoukkoa eli optikkoliikkeen kaikkia asiakkaita. Tutkimustulosten esittamisessa on
toisaalta pyritty kayttamaan vain sellaisia analyysimenetelmia, jotka ovat luotettavia my0s silloin, kun
kyseessa on pienempi tutkimusaineisto. Tutkimuksen reabiliteettia heikentaa myos se, etté on ole-
massa mahdollisuus, etta yksi henkilo on vastannut kyselyyn useamman kerran. Myos vaarinkasityk-
sia saattoi syntya, silla en ollut itse paikanpaalla tarkentamassa tai selvittamassa kysymyksia vastaa-
jille. Jalkeenpain nakisin, ettd kysymyksen, joka koski informaation etsintaa, vastauksiin saattoi vai-
kuttaa, etteivat "tavalliset” kuluttajat valttamatta tunnista passiivisen tiedonhaun kasitetta. Taméa saat-
toi vaikuttaa vaarentavasti esimerkiksi siihen, etta viiteryhmien hyddynnettavyys tietolahteend jai
tutkimuksen mukaan melko vahaiseksi. Tutkimuksen reabiliteettiin littyen mainitsisin viela "napyttely-

virheen” mahdollisuuden siina vaiheessa, kun tutkimusaineisto siirrettiin sahkoiseen muotoon.

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan, kuinka hyvin valittu tutkimusmenetelma kuvaa
sita, mita oli tarkoitus mitata. Tutkimuksen validiteetti tulee turvata etukateen toteutetulla huolellisella
suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. (Heikkila 2008, 29-30.) Tamaén tutkimuksen validi-
teettia voidaan kokonaisuutta tarkastellen pitaa hyvana. Kyselylomake kaytiin lapi opinnaytetyoni
ohjausseminaarissa, jolloin muokkausehdotuksia tuli niin vertaisarvioilta, ohjaavalta opettajalta kuin
seminaariin osallistuneelta yleisoltakin. Seminaarin pohjalta tehtyjen korjausten jalkeen lomake kéay-

tiin lapi viela toimeksiantajan seka opinnaytetyon tilastollista osuutta ohjaavan lehtorin kanssa.

Pienia huomautuksia tutkimuksen validiteettiin liittyen voidaan kuitenkin tuoda esiin. Tyon tietoperus-
ta sisaltda muutaman yksittaisen aihealueen, joiden vaikutuksia silmalasien ostopaatosprosessiin ei
kartoitettu tutkimuksessa. Naméa ovat saatavuuteen liittyva tuotteiden esillepano, tuotteen kasittee-
seen kytkeytyva palvelu seka psykologisiin tekijoihin sisaltyvat asenteet. Naiden osa-alueiden tarkas-
telu jai tutkimuksen ulkopuolelle, silla kyselylomake haluttiin pitaa lyhyena ja naisté asiakokonaisuuk-
sista joidenkin muiden osa-alueiden tarkastelu koettiin merkittdvammaksi. Lisaksi tutkimuksen validi-
teettiin littyen ammatin vaikutusta silmélasien ostopaatdsprosessiin ei valitettavasti voitu tarkastella,
silla yksi ammattiryhmé nousi merkittavasti suurimmaksi. Yleisimman paaasiallisen ostomotiivin sel-
vittaminen onnistui, mutta eri ostomotiivien vaikutusta siimalasien ostopaatdsprosessiin ei mydskaan

voitu tarkastella siit syysta, etta muut vastausvaihtoehdot jaivat edustukseltaan niin pieniksi, etteivat
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ne olleet vertailukelpoisia. Tydssani psykologisten tekijdiden vaikutusten tarkastelu jai tutkimusosiois-
sa melko pinnalliseksi, joten ehdottaisin siimalasien ostopaatosprosessin tarkastelemista erityisesti

psykologisten tekijoiden nakokulmasta tyoni toiseksi jatkokehittamisideaksi.

OpinnaytetyOprosessi pysyi aikataulussa kaiken kaikkiaan hyvin. Aloitusseminaari pidettiin toukokuun
lopulla, jonka jalkeen aloitin tietoperustan kirjoittamisen. Ohjausseminaari mydhastyi alkuperaisesta
aikataulusta muutaman viikon ja se pidettiin syyskuun viimeisella viikolla. Muutaman viikon my6has-
tys vaikutti hieman tutkimuksen aineistonkeruun ajankohtaan. Alun perin tutkimuksen aineistonkeruu
piti aloittaa lokakuun alusta, mutta ohjausseminaarin viivastymisen vuoksi se aloitettiinkin vasta loka-
kuun 10. paiva. Aineistonkeruun tuli kestaa lokakuun ajan, mutta vastauksia kerattiinkin marraskuun
12. paivaan asti. Viela tamankin jalkeen aineistonkeruuta olisi voitu jatkaa, jotta tutkimusaineistosta
olisi saatu kattavampi, mutta rajallisten aikaresurssien vuoksi vastausten analysointi taytyi aloittaa.
Vastausten analysoitiin, tutkimustulosten esittamiseen ja tarkasteluun seka pohdinnan kirjoittamiseen
oli aikaa kuukausi, mika tarkoitti hyvin intensiivista tyoskentelya. Mikali aikataulu olisi ollut hieman
valjempi prosessin loppuvaiheessa, olisi se voinut mahdollistaa tulosten syvallisemman tarkastelun.
Esitysseminaari pidettiin joulukuun 16.paiva, joka poikkesi noin kaksi vikkoa alkuperaisesta aikatau-

lusta.

Yli seitseman kuukautta kestanyt opinnaytetyOprosessi saatiin onnistuneesti paatokseen ennen vuo-
den vaihdetta. Tavoitteet saavutettiin, silla tutkimuksen avulla saatiin esitettya selkeat tutkimustulok-
set silméalasien ostopaatdsprosessin etenemisesta informaation etsinnasta ostopaatokseen ja siihen
oleellisimmin vaikuttavista tekijoista. Opinnaytetydprosessin alkuvaiheessa keskustelin toimeksianta-
jan kanssa aiheestani ja he pitivat sita mielenkiintoisena nimenomaan sen vuoksi, ettd nakokulma
silmalasien hankintaan liittyen oli heille taysin uusi. Uudenlaisen aiheeseen liittyvan lahestymistavan
myota toivon, ettd toimeksiantajana toiminut oululainen optikkoliike kokee valmiin tyon olevan heille

kayttokelpoinen ja hyddyllinen.
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LITTEET

KYSELYLOMAKE LITE1

Arvoisa vastaaja, tutkimuksen onnistumiselle on tarkeaa, etta pyrkisit vastaamaan mahdollisimman
huolellisesti ja rehellisesti kaikkiin kysymyksiin. Kiitos vastauksistasi!

1. Onko sinulla kdytéssasi silmalasit?
O Kylla
[ Ei, olen hankkimassa ensimmaisia lasejani

Mikali vastasit Ei, olen hankkimassa ensimmaisia lasejani, siirry kysymykseen 3.

2. Kaytan silmalaseja
OKokoaikaisesti
[OSatunnaisesti

3. Mika on p&aasiallinen syy silmalasiesi hankintaan?
[J Muutokset nakokyvyssa

[0 Kehykset eli ulkonako- ja tyyliseikat

[J En ollut tyytyvainen aiempien lasieni laatuominaisuuksiin
[J Aiemmat lasini rikkoutuivat

O Muu, mika?

4. Kuinka paljon hankit tietoa silmalaseihin ja niiden ostoon liittyen? (kuten hinnoista, erikoistarjouksista,
tuotteista tai palveluista)
Erittdin ~ Melko Melko En
palion  paljon vahén  ollenkaan
Perheelta
Ystavilta
Optisen alan asiantuntijoilta
Lehdissa Ja televisiossa esiintyvista mainoksista
Internetin keskustelufoorumeilta
Optikkoliikkeiden nettisivuilta
Hyoédynnan omia aiempia kokemuksia
Muualta, mista?

oooooooo
oooooooo
Dgoooooong
ooooooog

5. Kuinka seuraavat vaittamat pitavat paikkaansa etsiessasi silmalaseille kehyksia?

Taysin Jokseenkin
samaa samaa Jokseenkin Taysinen
mieltd  mielta  en mielta mieltd

Kiertelen useissa optikkolikkeissa O O | O
Tutustun optikkolikkeiden valikoimaan internetissa O O

Haluan tutustua optikkolikkeessa kehysvalikoimaan ensin itsenaisesti O O | O
Haluan optikkolikkeessa asiantuntijan palvelua O O | O
Yleensa mukanani on makutuomarina foimiva ystava tai joku muu laheinen O 0 O O
Pyrin lyotamaan sopivat kehykset sen likkeen valikoimasta, jossa nakoni

tarkastetaan O O a |

KAANNA!



6. Kuinka seuraavat vaittamat pitavat paikkaansa koskien silmélasien ostopaatosta?

Taysin Jokseenkin
samaa samaa Jokseenkin Taysin eri
mieltd  mieltd  er mielta mieltd

Asiantuntijan mielipiteilla on suuri vaikutus O O O O
Ystavien tai muiden laheisten mielipiteilla on suun vaikutus O O O O
Teen paatoksen itsenaisesti - muiden mielipiteilla ei ole vaikutusta O O O O
Pyrin tekemaan lopullisen ostopaatosen samalla kaynnilla, kun nakéni

tarkastetaan O O O O
Mietin lopullista ostopaatosta vahintaan seuraavaan paivaan O O O O

7. Kuinka tarkeind pidat seuraavia tekijoita silmilaseja hankkiessasi?

Erittain ~ Melko Eikovin  Ei lainkaan
tarked  tarked tarkea tarkea

Kehyksien tuotemerkki O O O O
Kehyksien muotoilu O O O O
Kehyksien materiaali O O O O
Kehyksien istuvuus O O O O
Kehyksien muodikkuus O O O O
Linssien hyvat laatuominaisuudet O O O O
Edullinen hinta O O O O
Optikkoliikkeen sijainti O O O O
Optikkoliikkeen laaja kehysvalikoima O O O O
Optikkoliikkeen asiantunteva henkilokunta O O O O
Optikkoliikkeen ystavallinen henkilokunta O O O O
8. Sukupuoli

[ Nainen

O Mies

9.lka

O Alle 30

030 - 44

[0 45-59

[ 60 tai vanhempi

10. Ammatti
[ Tyontekija / Toimihenkilo

[ Johtavassa asemassa oleva
O Yksityisyrittaja

[ Opiskelija / Koululainen

[ Tyoton

[J Elakelainen
O Muu, mika?
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SAATEKIRJE LIITE 2

ARVOISA OPTIKKOLIIKKEEN ASIAKAS

Olen Oulun ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija ja teen parhaillaan opinnaytetyota liittyen
silmalasien ostopaatosprosessiin. Toivoisin, etta vastaisit aihetta koskevaan kyselyyni. Vastaami-

nen vie vain muutaman minuutin.

Vastaukset kasitellaan taysin luottamuksellisesti, eikd niita siis anneta tyon toimeksiantajan tai

sivullisten tietoon. Kyselyyn vastataan nimettdmana, ja sen tulokset julkaistaan ainoastaan koko-

naistuloksina, joten kenenkaan yksittaisen vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksista.

Kiitos yhteistyosta!

Ystavallisin terveisin,

Anni Sipola
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