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Optinen ala ja sen markkinointikdytannot ovat kehittyneet voimakkaasti maa-
ilmalla ja meillda Suomessa viimeisten kahden vuoden aikana. Kiristyvassa
tuote- ja hintakilpailussa asiakas, silmalasiostaja, unohtuu helposti. Vaikka yli
kolme miljoonaa suomalaista pukee paivittain silmalasit ylleen, on tuote silti
aina yhta yksildllinen kuin kantajansakin.

Taman tyon tarkoituksena oli tuottaa opas silmalasien ostajalle Silmaasema
Fennica Oy:n kayttoon, erityisesti Kotkan ja Sutelan toimipisteille. Oppaan on
tarkoitus palvella asiakkaita tietolahteena uusien silmalasien oston ollessa
ajankohtainen asia seka toimia apuvalineena henkilokunnan paivittaisessa
myyntitydssa.

Ty on toteutettu toiminnallisena opinnaytetydna, toimeksiantajalahtoisesti ca-
se, eli tapaustutkimuksena. Tyon teoreettinen viitekehys tarkastelee asiakas-
lahtbisyyttd markkinoinnin kilpailukeinona ja palvelun laatua lisdarvon tuotta-
jana. Taustatueksi toteutettiin lomakekysely Silmaasema Fennica Oy:n Kotkan
ja Sutelan liikkeiden henkilokunnalle. Opas koottiin saatujen vastausten perus-
teella, asiakassuhdemarkkinoinnin, asiakaslahtoisyyden ja palvelun laadun
kehittamisen periaatteiden mukaisesti.

Valmis opas otetaan kayttéodn Silmaasema Fennica Oy:n Kotkan ja Sutelan
toimipisteissa, ja se on liitetty osaksi naiden kahden liikkeen uusien tyonteki-
jéiden perehdytyskansiota. Kopio oppaasta on kuvattuna myods taman opin-
naytetydn loppuosassa.
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Optical industry and its marketing practices have developed both globally and
in Finland too, within the past two years. In the intensifying product and price
competition, a possible buyer is easily forgotten. Although more than three
million Finns wear glasses every day, the product is still always an end result
of tailoring, due to each customer’s unique needs.

The aim of this thesis was to create a guide to eyewear buyer that
Silmaasema Fennica Ltd. uses, especially for their Kotka and Sutela offices.
The guide is intended to provide basic information for customers, when buying
new glasses seems to be a topical issue; as well as serve as a tool for staff in
their daily sales work.

This thesis has been carried out as a functional thesis, and as a case study,
due to the principal’s needs. The theoretical framework consists of customer-
oriented marketing as a competitive tool, and quality of service as a value-
added producer. For the background information of the guide, a questionnaire
study was carried out for the staff of the Silmaasema Fennica Ltd., Kotka and
Sutela offices. The guide was complied from the responses by the principles
of customer relationship marketing, customer orientation and development of
quality of service.

The final guide can be retrieved from Silmaasema Fennica Ltd. Kotka and
Sutela offices, and it is also attached to an orientation package for new em-
ployees. A copy of the guide can be found in the end of this thesis, too.
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1 JOHDANTO

Olen tydskennellyt Silmaasema Fennica Oy:n Kotkan liikkeessa optisen alan
myyjana tammikuusta 2006. Ala on viimeisen vuoden sisalla kokenut Suo-
messakin melkoisen muutoksen, kun niin sanottujen halpaketjujen mukaantulo
markkinoille on horjuttanut kilpailua ja kaytantdja. Tama on monella tavalla
vaistamatta vaikuttanut Silmdasemalla asiakaspalveluun ja jokapaivaiseen
tydskentelyyn. Olemme asiakaspalvelijoina saaneet haasteen kohdata aivan

uudenlaisia ongelmia yhdessa asiakkaan kanssa.

Yksi suurimmista alan ongelmista talla hetkella on kaytannon myyntitydssa ja
asiakaspalvelussa paivittain esille tuleva asiakkaiden tuotetietouden puute,
mista syysta heidan on vaikeata tehda hintavertailuja. Asiakkaat eivat tieda,
mita voivat taman paivan silmalaseiltaan ja nakemiseltaan vaatia, jolloin tuote-
ja hintavertailu on taysin mahdotonta. Tuotetietoutta on, mutta se on hajallaan
eri lahteista loydettavana ja useasti alan markkinointi pyrkii eri toimijoiden ta-
sapaistamiseen unohtaen asiakkaiden yksildlliset ja erilaiset tarpeet. Alan
ammattilaisenkin on joskus vaikea valottaa asiakkaalle sita, mista hintaerot
tuotteiden valilla mahdollisesti johtuvat ja mihin pitaisi kiinnittaa erityisesti

huomiota uusia silmalaseja hankittaessa.

Luin artikkelin, joka kasitteli asiakkaan nakokulmasta tatd ongelmaa ja sain
idean avoimesta, asiakaslahtoisesta markkinoinnista. Mietin, miksei meilla Sil-
maasemalla arvostettaisi asiakasta niin paljon, etta voisimme avoimesti kertoa
itsestdmme ja tuotteistamme pienen esitteen avulla, jossa paljastetaan asiak-
kaalle silmalasimaailman salat yhdessa paketissa. Kun asiat ovat monesti vie-
la vaikeaselkoisia ja monille potentiaalisille ostajille taysin uutta tietoa, miksi
emme helpottaisi asiakkaidemme valintaprosessia palvelemalla heita laaduk-
kaammin ja tehokkaammin. Oppaasta asiakas saa tarpeellista tietoutta tuot-
teista, jotka eivat kuulu paivittaisten tai herateostojen piiriin, ja meille se tarjo-

aa mahdollisuuden markkinoida itsedmme uudella tavalla.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA METODOLOGIA

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusote

Tyon tavoitteena on tuottaa helppokayttoinen opas silmalasiostajan avuksi,
jossa Silmaasema Fennica Oy kertoo avoimesti omista tuotteistaan, palveluis-
taan, yhteistyOkumppaneistaan ja siita, mihin on syyta kiinnittdd huomiota uu-
sia silmalaseja hankittaessa. Tyon tuloksena syntyvan silmalasiostajan op-
paan avulla pyritaan edistamaan ja tehostamaan henkilokohtaisen asiakas-

palvelun laatua.

Tyd on toteutettu toiminnallisena opinnaytetyona, toimeksiantajalahtoisesti.
Toiminnallinen opinnaytetyo on vaihtoehto ammattikorkeakoulun tutkimukselli-
selle opinnaytetyolle. Sen tavoitteena on ammatillisessa mielessa tyoelaman
toiminnan ohjaaminen, opastaminen tai jarkeistaminen. Lopputuotteena voi ol-
la esimerkiksi jokin konkreettinen tuote tai mallisto, perehdytysopas, tapahtu-
ma tai uusi ymparistdohjelma toimeksiantajan tai koko alan kayttoon. Erityista
on, ettd toiminnallisessa opinnaytetydssa yhdistyvat aina kaytannon toteutus
ja sen raportoiminen. Olennaista on ammatillisen osaamisen ja alan teorioiden
yhteen saattaminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallinen opinnaytetyd noudattaa projektitydskentelyn vaiheita, jotka
Scott Berkun (2006) jakaa yksinkertaisuudessaan kolmeen osaan: suunnitte-
luun, toteutukseen ja testaukseen. Suurempi projekti muodostuu aikataululli-
sesti useasta kolmen osan kokonaisuudesta, joita edeltdd alkuvaiheen suun-

nittelu ja seuraa raportointi. (Berkun 2006, 33 — 37.)

Case, eli tapaustutkimus puolestaan on pikemminkin lahestymistapa kuin tut-
kimusmenetelma, joka voidaan toteuttaa lukuisilla eri tavoilla, riippuen tutki-
muksen tavoitteista ja toimeksiantajasta. Tyypillistd case-tutkimukselle ovat
monipuolisuus ja joustavuus. Tavoitteena on yleistettavyyden sijasta tuottaa
intensiivistd ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta tai ilmiosta.
Ominaispiirteitd ovat teorian vahva osuus, tutkijan osallisuus ulkopuolisuuden

sijasta, monimetodisuus seka sidokset aiempaan materiaaliin. Tapaustutkimus



on innovatiivinen tapa toteuttaa annettu toimeksianto, silla tutkijan menetel-
mavalintoja ei ole rajoitettu. Materiaalia voidaan kerata niin maarallisilla kuin
laadullisillakin keinoilla. Olennaista on, etta saadusta aineistosta voidaan muo-
dostaa kokonaisuus eli tapaus. Tutkittavien kohteiden ja soveltuvien menetel-
mien valinta perustuu yleensa joko kaytanndllisiin tai teoreettisiin, tutkijan
kannalta ominaisiin, intresseihin. Tutkimuksen yleistamista tarkeampaa on
analyyttinen ymmarrettavyys ja tulosten siirrettavyys, yksittaisten tulosten laa-
jempi hyédynnettavyys mydhemmin. (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 159,
161, 163, 168.)

2.2 Tutkimusaineisto ja tiedonhankintamenetelmat

Tyon empiirinen osa sisaltda oppaan taustojen ja informaatiosisallon toiveiden
kartoittamiseksi lomakekyselyn Silmaasema Fennica Oy:n Kotkansaaren ja
Sutelan henkilokunnalle. Kysely on perinteisesti tunnettu survey-
tutkimusmenetelman keskeisena metodina. Silla tarkoitetaan kyselyn, haastat-
telun tai havainnoinnin muotoja, joissa kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai
naytteen perusjoukosta ja tutkimusaineisto kerataan standardoidusti. Lomak-
keen avulla vastaajilta voidaan kerata tietoa tosiasioista, kayttaytymisesta,
toiminnasta, tiedoista, arvoista, asenteista, uskomuksista, kasityksista, ja mie-
lipiteista. Lisaksi on mahdollista pyytaa arviointeja tai perusteluja eri toimin-
noille, mielipiteille tai vakaumuksille. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004,
182, 186.)

Kyselyn kohdejoukkona oli koko Silmaasema Fennica Oy:n Kotkan ja Sutelan
likkeiden henkilokunnan, kaikkiaan seitseman henkilda. Tutkimus toteutettiin
sahkopostitse marraskuussa 2009, jolloin lomake saatekirjeineen lahetettiin

vastaanottajille.

Opas silmalasien ostajalle on haluttu toteuttaa ensisijaisesti Silmaasema Fen-
nica Oy:n Kotkan ja Sutelan liikkeiden kayttéon hyddyttdamaan aivan erityisesti
juuri ndiden kahden toimipisteen asiakaspalvelua ja kehittdmaan edelleen
henkilokohtaisen asiakaspalvelun laatua. Nain ollen lomakekysely toteutettiin

naiden kahden toimipisteen henkildstolle. Olennaista on, etta opas on tarkoi-



tettu paitsi silmalasien ostajalle, myds myyntivalineeksi Silmaaseman henkilo-
kunnalle ja on erityisesti naiden kahden toimipaikan "yhteinen projekti” asia-

kaspalvelun ja myynnin edistamiseksi.

2.3 Tutkimusaineiston analysointimenetelmat

Kyselytutkimuksesta saadut vastaukset on analysoitu laadullisesti. Vastauk-
sista on pyritty I0ytamaan ne yhtalaisyydet, joihin oppaan rakenne ja perusin-
formaatio perustuu. Vastausten yksinkertaisuus ja ammattikieli on kaannetty
asiakkaan kielelle, jota noudattaen oppaan ilmaisu ja ulkoasu on rakennettu.
Itse opas kokonaisuutena perustuu kyselytutkimuksen lisaksi taman tyon teo-

riaosaan.

3 ASIAKASLAHTOISYYS MARKKINOINNIN KILPAILUKEINONA

3.1 Asiakkuus ja asiakaskeskeinen markkinointi

Asiakkaat voidaan karkeasti ottaen jaotella kahteen kategoriaan. Ensimmaiset
haluavat asioimiselta helppoutta, toiset hakevat elamyksia. Han joka kaantyy
tutun ja turvallisen palveluntarjoajan puoleen, on harvoin vaihtamassa liiketta
tai vertailemassa eri mahdollisuuksia. Sitoutuminen tutun ja turvallisen vaihto-
ehdon kanssa merkitsee juuri helppoutta. Valistuneimpia ja vaativimpia asiak-
kaita ovat uteliaat ja trenditietoiset elamyksenetsijat. Heissa piilee markkinoi-
jan haaste, silla vaikka heidan sitouttamisensa on vaikeaa, juuri he ovat val-
miita kayttamaan myos rahaa tuoteostoihinsa ensimmaista kuluttajatyyppia
rohkeammin loytaessaan miellyttavan ratkaisun. Roolin valinta tapahtuu sen
perusteella, kuinka tarkea tuote asiakkaalle on. Mita merkityksellisempi ja
henkilokohtaisempi myytava tuote on, sita tarkeampi on erottua muista palve-
luntarjoajista edukseen. Talldin asiakkaalle ei ole lainkaan yhdentekevaa se,

kenen kanssa han asioi. (Mattinen & Sierla 2009, 26.)

Kuluttajan ostoprosessin monimutkaisuus ja pituus vaihtelee sen mukaan, mi-
ten tarkeaksi han oikean valinnan kokee ja kuinka paljon siihen liittyy riskeja.

Kyseessa on kuluttajan sitoutuminen, jolla tarkoitetaan sita, kuinka merkityk-
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sellinen ostos ja tuote asiakkaalle on. Kun riski on vahainen, on kyseessa ma-
talan sitoutumisen tuote. Jos taas riski on suuri, merkitsee se korkeaa sitou-
tumista ostos- ja paatosprosessiin. Asiakas ei itse lIaheskaan aina edes tie-
dosta lapikayvansa prosessia, mutta markkinoinnin kannalta prosessin ym-
martaminen on oleellista, jotta kuluttajan toimintaan ja paatoksiin voitaisiin
vaikuttaa liiketoiminnan kannalta ajoissa. (Ylikoski 1999, 92.) Kuvassa 1 naky-

vat Ylikosken (1999) maarittelemat kuluttajan ostoprosessin eri vaiheet.

Tarpean
tunnistaminen

" Informaation efsimin
- sisdinen lindonetsi
koinen tiedonetsintd

"."n'ahl'o-ehmjan
arviointi

Kuva 1. Kuluttajan ostoprosessi (Ylikoski 1999, 93)

Ostoprosessi kaynnistyy, kun kuluttaja havaitsee puutteen tai tarpeen ja halu-
aa tyydyttaa sen. Tarve voi olla yleisluontoinen tai hyvinkin yksildity. Olennais-
ta on se, etta asiakas on jollain tavalla nykytilanteeseen tyytymaton ja halukas
muuttamaan sen itselleen mieluisammaksi. Tarvitaan siis arsyke kaynnista-
maan prosessi. Markkinointiviestinnan keinoin voidaan kuluttaja saada tietoi-
semmaksi omasta tilanteestaan, hereille ja ymmartamaan tyytymattomyytensa
nykyiseen. Kun asiakas on itse tunnistanut tarpeensa, mahdollisesti markki-
nointiviestin kaynnistaman arsykkeen avulla, ryhtyy han seuraavaksi etsimaan
tietoa niista tarjolla olevista vaihtoehdoista jotka mahdollisesti tyydyttaisivat
juuri hanen tarpeensa. Ensimmaiseksi han hakee muistijalked, jolla tarkoite-
taan niin sanottua "sisaista” tietoa, mahdollista edellistd kokemusta. Vasta kun
han ryhtyy etsimaan tietoa paatoksentekonsa tueksi ulkopuolelta, kaynnistyy
niin sanottu "ulkoinen” tiedon etsinta. (Ylikoski 1999, 96 — 97.)

Yrityksen markkinointiviestinnan tehokkuuden kannalta on oleellista erottaa

asiakkaan tarpeet, halut ja aikomukset. Yrityksen on asiakkaan tarvetunnis-
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tuksen jalkeen sytytettava hanessa viestimalla yrityksen tuotteista ja palveluis-
ta halu, jolla saadaan asiakas toteuttamaan tarpeensa. Tarve ei siis yksin riita.
Aikomukset ovat kuin uudenvuodenlupauksia, jotka eivat loppujen lopuksi joh-
da mihinkaan konkreettiseen. Ne markkinoijan on pystyttava eliminoimaan ja

kohdennettava energiansa oleellisempaan. (Rissanen 2006, 56.)

Maarallisesti eniten tietoa kuluttaja saa juuri yritysten tarjoaman markkinointi-
viestinnan kautta, ja sen merkitys korostuu ennen kaikkea tiedonetsinnan al-
kuvaiheessa ja edeltaessa tarkeaa ostopaatosta. Mainonnan hyodyllisyys tu-
lee esille siind, missa muodossa se esitetaan ja kuinka paljon oleellista infor-
maatiota siihen on saatu sisallytettya. Asiakaspalvelijan rooli viestintuojana on
merkityksellisin asiakkaalle tarkeiden tuotteiden eli korkean riskin omaavien
ostopaatdsten edella. (Ylikoski 1999, 99.)

Tuotevalinnan ollessa ajankohtainen pyrkii asiakas arvioimaan siita saatavan
ydinhyodyn, sen, kuinka hyvin hanen mahdollisesti valitsemansa tuote tyydyt-
taa arsykkeen luoman aukon, tarpeen. Tarpeentyydytyksen lisaksi kuluttaja
mittaa oletettavissa olevan palvelun hyoty-, laatusuhdetta seka sita, kuinka
paljon han on valmis maksamaan tuotteesta ja nakemaan vaivaa hankintansa
eteen. Valinta tulee tehdyksi, kun tarjolla olevan tuotteen tai palvelun ominai-
suudet tayttavat asiakkaan sille asettamat odotukset ja hyotykriteerit. (Ylikoski
1999, 103.)

Asiakkuus on yhteispelia kuluttajan ja palvelun tuottajan valilla. Hyva asiak-
kuus vaatii pitkakestoista yhteisty6ta, jossa oletetaan molempien osapuolten
hyotyvan tilanteesta. Asiakkuuden luominen lahtee aina liikkeelle markkinoin-
nista. (Rissanen 2006, 47 — 48.) Seuraavalla sivulla olevassa kuvassa 2 on

esitetty asiakkuuden kolme eri vaihetta yritystoiminnan eri prosesseissa.
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Tekninen prosessi =
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[Sosiaalinen prosessi

Oikeudellinen prosessi

Ekologinen prosessi =

1 2 3

Kuva 2. Asiakkuuden vaiheet yritystoiminnan eri prosesseissa (Rissanen
2006, 48)

Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen tehtavana on Ioytaa markkinoilta oikeat
asiakkaat tuottamansa markkinointiviestinnan avulla. Vasta toisessa vaihees-
sa luodaan itse asiakkuus arjen liiketoiminnan yhteistyolla seka luottamuksen
rakentamisella yrityksen ja asiakkaan valille. Kolmannessa vaiheessa paapai-
no on asiakkuuden sailyttamisella ja syventamisella, mika usein tarkoittaa
my0s voiton ja menestyksen jakamista asiakkaan kanssa. (Rissanen 2006, 48
—49.)

Prosesseja, joita markkinointiviestinnassa seka asiakassuhteen luomisessa ja
kehittdmisessa voidaan painottaa, on kaikkiaan viisi: taloudellinen, tekninen,
sosiaalinen, oikeudellinen ja ekologinen. Ensimmaisessa vaiheessa voidaan
viestinnan sisalto valita sen mukaan, millainen yritysimago halutaan potentiaa-
lisille asiakkaille tuoda esille. Jos halutaan erityisesti painottaa ekologisuutta,
valitaan viestinnan muoto ja keinot sen mukaan. Toisessa vaiheessa voidaan
korostaa vaikkapa taloudellisuutta asiakkaan kiinnittamiseksi yritykseen. Kol-
mannessa vaiheessa voidaan kiinnittda huomiota erityisesti sosiaaliseen pro-
sessiin, jolloin asiakas kokee olevansa organisaatiolle enemman kuin pelkka
kuluttaja. (Rissanen 2006, 48 — 49.)

Liiketoiminta hyotyy asiakaskeskeisyydesta. Tutkimusten mukaan yrityksen
asiakaskeskeisyys on suoraan sidoksissa sen kannattavuuteen. Se edistaa
myos henkildkunnan sitoutuneisuutta palvelemaansa organisaatiota kohtaan

ja lisda asiakasuskollisuutta. Toisaalta asiakaskeskeisyys pitdaa ymmartaa ko-
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ko organisaation toimintaa ohjaavana ajattelumallina ja taman ajattelumallin
mukaisen markkinointistrategian toteuttamisena. Lahtokohtana on asiakkaiden
tarpeiden tyydyttaminen niin, ettd myds yritys itse siitd hyotyy. Menestyva ja
asiakasmarkkinoinnin periaatteiden mukaisesti toimiva organisaatio kykenee
maarittelemaan asiakkaidensa tarpeet ja toiveet, viestimaan omasta tarjon-
nastaan seka tyydyttamaan nama kuluttajien tarpeet kilpailukykyisella tavalla.
(Ylikoski 1999, 33 — 35.) Kuvassa 3 on eritelty myyntikeskeisen ja asiakaskes-

keisen markkinoinnin periaatteet:

Lahtokohta Mielenkiinnon Keinot

Tavoitteet

ohde
Myynlityd ja muu el :
Tehdas Tuotteet markkinointi- “””_1;“}"}’""
viestinta =>voitio

a) Myyntikeskeinen markkinointi

7 Asickas -
Kohde- Asiakkaan  Koordinoitu  véisyys -> ?gi?;u /
ryhmd tarpeat markkinointi  muu pitkén aike-
valin tavoite

b) Asiakaskeskeinen markkinointi

Kuva 3. Asiakals'keskeinen \_/s m;yntikeskeinen markkinointi
(Ylikoski 1999, 36)

Asiakaskeskeisyys edellyttaa organisaatiolta seuraavia asioita:

e informaatiota: asiakaskeskeinen organisaatio ymmartaa asiakkaidensa
tarpeet ja ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat.

e vastuuta: organisaation on kyettava reagoimaan asiakkaiden tarpeita kos-
kevaan informaatioon.

e koordinoituja paatoksia ja sitoutumista naihin paatoksiin: asiakaskeskei-
syys on koko organisaatiota koskeva prosessien sarja eika yksittaisia toi-
menpiteita.

e 0saamisen ja resurssien hyodyntamista asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
seksi parhailla mahdollisilla keinoilla.

e Kilpailun ymmartamista laajana kasitteena, niin organisaation itsensa sil-
min, kuin asiakkaidenkin nakokulmasta. (Ylikoski 1999, 38.)
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Asiakaskeskeisyyden tulee aina nakya asiakkaalle. Hanen on tunnettava etta
hanta palvellaan, ja halutaan palvella, hyvin ja hanen tarpeistaan ja toiveis-
taan seka niiden toteuttamisesta ollaan aidosti kiinnostuneita. Asiakaskeskei-
syydesta keskusteltaessa voidaan palveluorganisaation kohdalla puhua myos
palvelukulttuurista, jossa asiakkaan etu on yksi perusolettamuksista. (Ylikoski
1999, 41, 43.)

Asiakaskeskeisen markkinoinnin perusedellytys on kuluttajan ostokayttaytymi-
sen ymmartaminen. Paatokset perustuvat siihen, miten niilla voidaan vaikuttaa
asiakkaiden ostoprosessiin ja kayttaytymiseen ja sopeuttaa siten oma tarjonta
vastaamaan parhaiten asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Asiakkaan tekema
taloudellinen paatos palkitaan hanen siita kokemansa hyoddyn perusteella.
(Ylikoski 1999, 3, 38, 76.)

3.2 Markkinointiviestinta ja asiakassuhdemarkkinointi

Rissanen (2006) on maaritellyt markkinoinnin seuraavasti: “Markkinointi on
késitteen oikeassa merkityksessé toimintaa, joka téhtada kuluttaja- tai organi-
saatioasiakkaan tarpeiden tyydytykseen palvelu- tai tavaratuotteella vaihdan-
nan awvulla.” Hanen mukaansa markkinointitoimenpiteiden perimmainen tar-
koitus on luoda ja sailyttaa hyvat vaihdantasuhteet niin asiakkaisiin kuin laa-
jasti erilaisiin sidosryhmiinkin. Markkinointiviestinnan avulla tarve ja tuote koh-
taavat toisensa. (Rissanen 2006, 51, 57, 61.)

Markkinointiviestintaa kaytetaan apuna, kun halutaan kertoa yrityksen ominai-
suuksista ja imagosta seka sen tarjoamista tuotteista tai palveluista jotakin tie-
tylle, valitulle kohderyhmalle. Tarkoituksena on tietenkin vaikuttaa kuluttajan
ostokayttaytymiseen ja paatoksentekoprosessiin. Markkinointiviestinnan ta-
voitteet voidaan eritelld seuraavasti:

¢ brandin tunnetuksi ja kiinnostavaksi tekeminen

¢ brandin olemassaolosta muistuttaminen

e ostopaatdokseen suostuttelu

e tuotteiden ja palvelujen hyddyn ja hyvien ominaisuuksien esille tuominen
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e riskien minimointi asianmukaisella informaatiolla

e opastus

¢ Kysyntaan vaikuttaminen

e imagon ja asiakassuhteiden yllapito ja kehittaminen

e kilpailijoista edukseen erottuminen (Ylikoski 1999, 281.)

Tavoitteita on paljon. Naista eritelldan aina ensisijaiset tavoitteet, joiden perus-
teella sitten valitaan kulloiseenkin viestintaan parhaiten sopivat keinot. Paino-
tus riippuu siita, onko kyseessa uusi, markkinoille lanseerattava vai kenties jo
paikkansa vakiinnuttanut tuote tai palvelu. Aineeton pyritaan aina konkretisoi-
maan asiakkaalle viestinnan avulla. Viestinnan tehtadvana on tunnettuuden te-
keminen, ominaisuuksien esilletuonti, ostopaatdokseen suostuttelu ja asiak-
kaan muistuttaminen yrityksen olemassaolosta. Tarkeata on myos imagon ra-
kentaminen ja palvelujen esilletuonti kilpailijoihin nahden. (Ylikoski 1999, 283
— 284.) Haasteen tavoitteiden toteutumiselle asettavat seikkailija-asiakkaat,
jotka rahankayttomahdollisuudestansa riippumatta ovat kaikkein vahiten sitou-
tuneita. (Mattinen & Sierla 2009, 27)

Jotta viestinta voisi onnistua, on yrityksen tunnettava kohderyhmansa ja oltava
perilla halutuista tavoitteista ja toivotuista vaikutuksista. Vasta sen jalkeen voi-
daan tarkentaa viestintakeinot, joilla lahestya asiakkaita. Eri viestintakeinojen
tulee kokonaisvaltaisen viestintdohjelman muodossa tukea toisiaan, seka ko-

konaisstrategiaa, halutun vision toteuttamisessa. (Ylikoski 1999, 282.)

Hyva mainosviestinta voi koostua monista asioista. Voidaan vedota kuluttajan
elamantyyliin, kertoa kohtaus elavasta elamasta, saada asiakas fantasioimaan
mielikuvitusmaailmasta, luoda hahmo joka toistuvasti esiintyy markkinoinnin
yhteydessa, kytked menevaa musiikkia mainontaan, luoda mielikuvia, esittaa
tieteellisia todisteita asiakkaiden vakuuttamiseksi, tuoda esille teknista asian-
tuntemusta tai todistella hyvia kokemuksia kayttdjilta. Vain mielikuvitus on ra-
jana. Onnistumisen mittari on huomion herattaminen ja halutun toiminnan ai-
kaansaaminen - eli asiakkaan liikuttaminen yrityksen tuotteiden ja palvelujen
pariin. (Rissanen 2006, 78 — 79.)
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Asiakassuhdemarkkinointia ovat kaikki ne toimenpiteet, joilla tahdataan pitka-
aikaisiin, taloudellisesti kannattaviin, kytkoksiin yrityksen ja sen asiakkaiden
valille win-win -hyotyperiaatteen mukaisesti. Yrityksen nakokulmasta suhde-
markkinointi tahtaa yksittaisen asiakkaan koko asiakassuhteen kestavaan
tuottoon ja kassavirran maksimointiin suhteen syventamisen ja hoitamisen
kautta. (Ylikoski 1999, 186.)

Keskeisen mielenkiinnon kohteena eivat niinkaan ole uudet, vaan nykyiset asi-
akkaat. Tavoitteena on asiakasuskollisuuden lisaaminen jo olemassa olevas-
sa asiakaskunnassa. On todettu, etta uusien asiakassuhteiden jatkuvan ke-
raamisen sijasta yritykselle taloudellisempaa on nyKkyisista asiakkaista kiinni
pitaminen. Nama voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: suojeltavat, kehitettavat
ja muutettavat asiakassuhteet. (Ylikoski 1999, 187.)

Luonnollisesti yritys tarvitsee my0s uusia asiakkaita toimintansa jatkuvuuden
takaamiseksi. Monessa organisaatiossa seka taloudellinen kannattavuus, etta
tulevaisuuden kasvu ovat riippuvaisia yrityksen toimenpiteista sailyttaa paitsi
nykyiset asiakkaat tyytyvaisina ja uskollisina, myos uusien asiakkaiden hank-
kimiseksi. Olennaista on se, miten naiden kahden toimenpiteiden valille onnis-
tutaan luomaan oikea painotus ja tavoitteet, joita hydodyntaa markkinointivies-
tinnassa. Asiakassuhdemarkkinointi voidaan toteuttaa kolmella eri tasolla, riip-
puen asiakkaisiin kohdistuvista tavoitteista. Eri tasoilla tulee painottaa erilaisia
markkinointikeinoja ja -tapoja. (Ylikoski 1999, 188 — 189.)

Ensimmaisella tasolla markkinoinnissa kaytetaan paaasiassa taloudellisia si-
teita asiakkaiden pitamiseksi, seka palvelukayton lisdamiseksi. Naita voivat ol-
la esimerkiksi erilaiset bonus- ja kanta-asiakaskortit kortit. Tarkoituksena on
erottua muista palveluntarjoajista. Tilanteessa, jossa kilpailijat tarjoavat asiak-
kailleen vastaavia etuisuuksia, menettavat ennen hyvat tarjoukset merkityk-
sensa. (Mt., 189.)

Toisella tasolla markkinointitoimenpiteilla pyritdan vuorovaikutustilanteissa
luomaan asiakkaaseen sosiaalisia siteita jo olemassa olevien taloudellisten si-

teiden lisaksi. Henkildkohtainen asiakaspalvelu ja sosiaalinen kanssakaymi-
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nen korostuvat. Palvelu pyritaan yhdessa asiakkaan kanssa raataloimaan
mahdollisimman hyvin tarpeita ja toiveita vastaavaksi, silla asiakkaan tarkeina
pitamat asiat sekd hyvat sosiaaliset suhteet henkilokunnan kanssa, ovat vai-

keasti kilpailijoiden kopioitavissa. (Mt., 189.)

Kolmannella tasolla markkinoinnilla luodaan taloudellisten ja sosiaalisten sitei-
den lisaksi rakenteellisia siteita asiakkaisiin tarjoamalla sellaista lisaarvoa, jota
kilpailijoiden on erittain vaikeata ja mahdotonta kopioida. Jos yritys onnistuu
tuottamaan asiakkailleen suhdemarkkinoinnin avulla tallaista lisaarvoa, joka
erottaa sen selkeasti Kilpailijoistaan, ovat tulevaisuudennakymat positiiviset.
(Mt., 189.)

Koska asiakas ostoprosessin edetessa ottaa huomioon taloudellisten etujen
lisaksi kaikki mahdollisesta kaupasta aiheutuvat hyodyt ja edut seka niista it-
selleen aiheutuvat kustannukset, asiakassuhdemarkkinoinnin ydin on asiak-
kaan tyytyvaisyydessa ja kilpailijoista edukseen erottavan lisaarvon tuottami-
sessa. Silloin kun tuote tai palvelu on asiakkaalle tarkea, siis korkean riskin
ostos, on koko henkildstd avainasemassa markkinointiviestinnan oikein perille
saattamisessa. Viestinnasta on muodostuttava kokonaisuus, joka tukee asia-
kasta parhaalla mahdollisella tavalla paatdksessaan. (Ylikoski 1999, 192,
194.)

3.3 Viestinnan uusien muotojen synnyttamat haasteet asiakassuhdemarkkinoinnille

Asiakkuusviestintd on uusien toteutusmuotojen ja haasteiden edessa. Aiem-
min paljon kaytetyn henkilokohtaisen, yksittaisen, viestinnan rinnalle on nou-
semassa sosiaalisen median suosion nostattama trendi viestia avoimesti
useiden asiakkaiden kanssa samanaikaisesti. Kuluttajat ovat entista valmiim-
pia yhteisolliseen asiakkuuteen ja verkostoitumisen kautta edesauttamaan yri-

tysten markkinointiviestintda uudella tavalla. (Mattinen & Sierla 2009, 60.)

Yritysten nakokulmasta, jopa asiakkaiden itsensa nostattamat uudet markki-
nointiviestinndn muodot, tuovat mukanaan uusia haasteita. Kaupallinen vies-

tintd on esillda yha useammin ja monipuolisemmassa muodossa kuin ennen,
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mutta toisaalta sille on yha vahemman tilaa kuluttajien mielissa. Ongelmaksi
muodostuu se, miten yritys kykenee olemaan jatkuvasti kiinnostava ja uudis-
tamaan viestinnan sisaltoaan asiakkaiden suosimaan suuntaan. Jokainen
meista voi todeta valtaosan esitteista, lehtisista tai sahkoposteista joutuvan
suoraan lehtikeraykseen tai sahkopostin "roskakori’-laatikon pohjalle. Asiak-
kaille suunnattu viestinta hukkuu valtavan helposti. Tarkeata yritykselle olisikin
|I0ytaa jokaiselle kohderyhmalle toimiva yhdistelma jo hyvaksi havaittuja vies-
tinnan muotoja, unohtamatta kuitenkaan uusimpia tehokkaan markkinoinnin
mahdollistavia keinoja. Usein pienille yrityksille on paljon helpompaa onnistua
viestinnassaan, silla ne ymmartavat maanlaheisemmin asiakkaitaan. Suurten
yritysten markkinoinnin keskittyessa lilan usein pelkan brandin kohentami-
seen. (Mattinen & Sierla 2009, 61 — 62, 64.)

3.3.1 Kayttokokemus

Vaikka monet yritykset panostavat voimakkaasti uusien asiakkaiden hankin-
taan ja suuren myyntivolyymin aikaansaamiseen, asiakkaiden sitoutuminen
yritykseen ei synny kaupantekohetkella, aivan asiakkuuden alkumetreilla,
vaan kokemuksista yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen parissa. Yksi
asiakasuskollisuuden kilpailukeinoista on lojaliteetin tukeminen kayttokoke-
musten myoéta. Hyvat kayttokokemukset ovat avain asiakkaiden sitouttami-
seen pitkalle tulevaisuuteen, kun taas heikot voivat romuttaa tavoitteet silman-
rapayksessa. Kayttokokemus syntyy asiakkaan tietoisuudesta siita, etta palve-
lujen uudistuessa ja tarjotessa uusia elamyksia, hanella on jalleen syyta jatkaa
asiakkuutta yha edelleen. Asiakaslahtoinen yritys tarkastelee tarjontaansa
kayttokokemusten kautta siten, mika on sen toivottu vaikutus asiakkaan ela-
maan. Asiakasta tulee opastaa ja valmentaa tahan kayttoon parhaalla mah-
dollisella tavalla. (Mattinen & Sierla 2009, 39, 118 — 119.)

Kayttokokemusten onnistumisaste on usein suoraan riippuvainen sen kanssa,
kuinka hyvin asiakas pystyy hyddyntamaan saamaansa tarjontaa. Kayttoko-
kemuksen tukeminen tarkoittaakin sita, etta asiakas kykenee ottamaan asiak-
kuudestaan kaiken irti oppimalla asiakkuudestaan. Onnistumisen mittarina pi-

detdan odotusten ja todellisten kayttokokemusten valista erotusta. Onnistu-
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neet kayttokokemukset asiakkaan nakokulmasta voivat tarkoittaa tuotteen
kayttoonottoa, mukavaa ja helppoa asiakkuuden oppimista tai uusia mahdolli-
suuksia ja itsensa toteuttamista jatkuvasti uudistuvan sisallon avulla. Markki-
noinnin nakdkannalta taman "kayttokokemusten kautta asiakkuuteen oppimal-
la” -viestin vieminen perille asiakkaalle on haasteellista, vaikkakin tuotteella tai
palvelulla olisi kaikki edellytykset tuottaa uusia elamyksia ja kokemuksia. (Mat-
tinen & Sierla 2009, 120.)

Auttamalla asiakasta ymmartamaan tuotteen tai palvelun toimintaa jo ennen
varsinaista ostotilannetta, voidaan edesauttaa ostopaatosta. Yhtaaikaisesti to-
teutetaan siis mainontaa ja kayttdopastusta. Ostopaatdksen jalkeen markki-
noinnin tehtavana on valmentaa. Asiakasyhteiso valjastetaan molempia osa-
puolia hyodyttavaan vuorovaikutukseen ja asiakkaita opastetaan ja valmenne-
taan ottamaan kaikki hyoty irti asiakkuudestaan yrityksen tuotteiden parissa
oikealla ja tehokkaalla tavalla. (Mattinen & Sierla 2009, 122 — 123.)

3.3.2 Lasnaolomarkkinointi

Yritysten on yha useammin Kkysyttava, mista asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan. Kun tuotteiden ja palvelujen hintojen vertailtavuus on aina vain paran-
tunut, on pohdittava, miten tdma vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymismallei-
hin. Onko hinnan merkitys kilpailukeinona korostunut entisestaan? Se, mika ei
valttamatta tuota arvoa yritykselle, saattaa olla arvokasta asiakkaalle. Viimei-
simman tutkimustiedon mukaan eniten rahaa kayttava asiakas on tietoa inter-
netistd ahkerasti etsiva ja hintavertailuja hyvaksikayttava, mutta perinteisesti
kaupassa asioiva, tuotteista ja palveluista ja niiden mahdollisuuksista perilla
oleva kuluttaja. (Mattinen & Sierla 2009, 139.) Seuraavalla sivulla olevassa
kuvassa 4 on esitetty kaupallisena kasitteena ajankohtainen "asiakkuustyon
jaakausi”, joka merkitsee uudenlaisia haasteita yritysten markkinoinnin suun-

nittelussa ja viestin perille viemisessa aina asiakkaalle asti.
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tiedon saatavuus / mekaaninen asiakkuus
l vertailukyky saastokuurit
tietdvampi, \‘ vahemman palvelua
l kriittisempi l
asiakas

S ASIAKKUUSTYON JAAKAUSI

alhainen tunnetaso / T \

heikentynyt toistava prosessi
T palvelun
aitouden puute saavutettavuus

Kuva 4. Asiakkuustyon jaakausi (Mattinen & Sierla 2009, 162)

Asiakkuustyon jaakauteen johtavia tekijoita on monenlaisia. Asiakkaat ovat
yha kriittisempia ja tietoisia tuotteiden tai palvelujen ominaisuuksista jo ennen
ostohetkea. Vertailukyky on internetin myota merkittavasti parantunut ja tiedon
saatavuus on helppoa. Monesti verkkoasiointi johtaa aitojen asiakaskontaktien
puutteeseen ja tunneside yrityksen ja asiakkaan valilla jaa alhaiseksi, tai jopa
olemattomaksi. Asiakkaan on nain helppo vaihtaa halutessaan yritysta seu-
raavalla asiointikerralla, mikali ongelmia ilmenee. Verkkokaupankaynnin yleis-
tyminen johtaa tyOpaikoilla vaistamatta saastoihin ja henkilostovahennyksiin ja
erityisesti ruuhka-aikoina heikentyneeseen palvelun saavutettavuuteen. Asi-
ointi on aina mekaanista, asiakkaasta itsestaan riippuvaa toimintaa, ja saattaa
nain heikentda hanen kannaltaan palvelun laatua merkittavasti, jopa niin, etta

asiakas ei sita itse edes ymmarra.

Asiakkaat osaavat ja kykenevat hankkimaan tietoa. Internet on taynna tietoa
tuotteista, palveluista ja eri mahdollisuuksista. Asiakkaat kykenevat vertaile-
maan tuotteita itsenaisesti ilman henkilokohtaista vuorovaikutusta myyjan
kanssa ja katsomaan tarkempia tuote-esittelyja sahkoisten katalogien ja esi-
tysten valityksella. (Laine 2008, 23.)

Kaupankaynnin yksipuolistuminen ja teknillistyminen seka vuorovaikutustilan-
teiden uudelleen muokkautuminen asettavat yritykset uusien haasteiden
eteen. Asiakkaiden nakodkulmasta suurin yrityksia erottava tekija on kyky myo-
taelad asiakkaan arjessa ja ongelmissa — olla aidosti lahellad ja lasna. Kyky

toimia tavalla, jolla ansaitaan asiakkaan huomio, olla oikeaan aikaan oikeassa



21

paikassa. Kyseessa on asiakkuuden nostaminen huomioinnin tasolta toimin-
nan tasolle. Kuunnella asiakasta, ynmmartaa palautetta ja siten yllapitaa kiin-
nostusta, seka hyodyntaa sita markkinoinnissa ja kaupanteossa yleisesti.
(Mattinen & Sierla 2009, 173.)

Perinteisesti ajateltuna yrityksen ja asiakkaiden valisen vaihdannan kohteita
ovat olleet tuotteet ja palvelut — ja raha. Nykyaikainen markkinointi on pikem-
minkin asiakkaan elamassa lasnaolemista ja vaihdannan kohteena on usein
rahan sijasta aika, jolla asiakasuskollisuus ansaitaan. (Mattinen & Sierla 2009,
183.) Lasnaolomarkkinoinnin ensisijaisena tehtdvana on asiakkaiden sitout-
taminen kayttokokemusten tukemisella. Usein asiakaspalvelun laadukkuutta
mitataan yritysten lasnaolokyvylla, ja korostuneesti digitaaliaikana, jolloin pe-
rinteiset vuorovaikutustilanteet jaavat vahemmalle. Lasnaolo on ansaittu, kun
asiakas viihtyy ja kokee viela hyotyvansa. Nykyaikainen, asiakaslahtoinen
markkinointi ja myynti eivat merkitse tyrkyttamista, vaan molemminpuolista re-
hellisyytta ja lisaarvon tuottamista. Kauppaa tehdaan asiakaskeskeisesti ja
yhdessa, oli vuorovaikutuksen muoto mika tahansa. (Mattinen & Sierla 2009,
2,14,184.)

3.3.3 Asiakkuuden tukeminen

Yrityksen tarkein menestystekija on asiakas ja se, etta yleensa on asiakkaita —
tarkeampaa kuin liikeidea, henkilosto tai yrityksen omaisuus. liman asiakkaita
mikaan organisaatio ei voi olla olemassa, mista seuraa se, etta yrityksen tar-
kein tehtava on paitsi uusia hankkia asiakkaita, myos pitda hyvaa huolta ny-
kyisista asiakkaistaan ja yllapitaa, seka tukea asiakkuutta tarpeiden ja toivei-
den mukaisesti. (Fox 2005, 3.)

Tarkeinta on se, mitd myydaan; tarkeata on myos se, miten myydaan. Koko-
naistarjonta asiakkaalle on huomattavasti laajempi kuin pelkka yksittainen tuo-
te tai palvelu. Se on myo6s yhdistelma asiantuntijuutta ja yllapitoa, jonka mark-
kinoinnillinen kuvaaminen on yritykselle haastava tehtava. Liian usein yritysten
markkinointiesitteissa tuotekerronta on paaasia ja asiakkaan jokapaivaisten

ongelmien ja tarpeiden ymmartaminen jaa vahemmalle huomiolle. Viesti tulisi-
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kin esittaa selkeasti asiakasnakokulmasta, jolloin huomio kiinnitetaan siihen,
miksi asiakkaan tulisi tuotetta kayttaa ja mita tuote tai palvelu saa aikaiseksi;
sen sijaan, etta kerrottaisiin perin pohjin tuotteista ja sen upeista ominaisuuk-
sista. Asiakas on todellisuudessa harvoin kiinnostunut yksittaisen tuotteen
monista ominaisuuksista, markkinoijan tuleekin kiinnittaa asiakkaan huomio
siihen, mitd han ostoksestaan hyotyy ja miten sita kaytetdan. Sen vuoksi ku-
luttajan arkipaivan yleiset ongelmat ja kohderyhman tulevaisuuden suunnitel-
mien tunteminen perin pohjin on ensiarvoisen tarkeaa. (Laine 2008, 246 —
250.) Asiakas paatyy jonkun tietyn yrityksen asiakkaaksi siitd syysta, etta yri-
tys pystyy talldin tyydyttamaan hanen tarpeensa ja toiveensa seka ratkaise-
maan samalla jonkin tietyn tarkean ongelman. Asiakas ei paady kauppoihin
pelkastaan liiketaloudellisen edun tavoittelemana, vaan myos henkilokohtai-
sen edun saattelemana. Usein nama molemmat vaikuttavat yhdessa lopulli-
seen ostopaatokseen. Asiakasta tulee muistuttaa siita, mika rahallinen arvo
hanen ostamallaan tuotteella on. Toisinaan pitaa olla valmis opastamaan ja
jopa taivuttelemaan. Asiakkaat ostavat kahdesta syysta: joko siksi etta heista
tuntuu sen jalkeen paremmalta, tai siita syysta, ettd ostamalla he voivat rat-
kaista ongelman. Hyva markkinoija ei myy pelkastaan tuotetta, vaan lisaarvoa
tai hyotya — siis rahaa. (Fox 2005, 5, 7, 19, 20, 24.)

4 PALVELUN LAATU LISAARVON TUOTTAJANA

Vaikka palveluihin usein liittyy joku konkreettinen tavara, ovat ne aineettomia.
Palveluiden avulla erotutaan kilpailijoista ja tehdaan tarjonnasta asiakkaalle
houkuttelevampi. Palvelun keskeinen hyoty on siina, ettd joku muu tekee jota-
kin asiakkaan puolesta ja ostaessaan palveluja tai valitessaan tuotetta asiakas
miettii aina, minka hyodyn han palvelusta itselleen saa. Organisaation toimi-
alasta riippuen palvelun arvoa painotetaan eri tavoin ja kaytetdan erilaisia
markkinoinnin kKilpailukeinoja. (Ylikoski 1999, 17 — 19.) Palvelu luodaan asia-
kasta varten, aivan kuten raatali raataldi mittatilauspuvun. Palvelua ei tehda
varastoitavaksi, vaan asiakkaan kanssa yhdessa kulutettavaksi. Palvelun vai-
kutukset saattavat olla hyvinkin pitkavaikutteiset ja kauaskantoiset (Rissanen
2006, 17, 19.)
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4.1 Palvelun maaritelma

Palvelu syntyy tuotettaessa ja kulutus tapahtuu yleensa samaan aikaan. Asia-
kas kokee palveluna kaiken sen toiminnan, josta han maksaa, myos sen, mi-
kali han joutuu odottamaan. Ylikoski (1999) on maaritellyt palvelun seuraavas-
ti: “Palvelu on teko, toiminta tai suoritus jossa asiakkaalle tarjotaan jotain ai-
neetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuoftaa asiak-
kaalle lisdarvoa; ajansééstoa, helppoutta, mukavuutta, viihdetté tai terveyttad”
(Ylikoski 1999, 20) Rissanen (2006) puolestaan maarittelee palvelun nain:
"Palvelu on vuorovaikutus, teko tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jos-
sa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen on-
gelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, eldmyksend, nautintona,
kokemuksena, mielihyvénd, ajan tai materian saéasténéa jne.” (Rissanen 2006,
18) Gronroos (2001) luokittelee palvelun nain: "Palvelu on ainakin jossain
maédérin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot
tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei vélt-
tédmétta, asiakkaan, palvelutydntekijbiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuottei-
den ja/tai palveluntarjoajan jérjestelmien vélisessé vuorovaikutuksessa. (Gron-
roos 2001, 79)

Kaikkien maaritelmien yhteisend ominaisuutena nayttda olevan lopputulos,
jossa asiakkaalle tuotetaan lisaarvoa tai ratkaisu ongelmiin. Palvelu on aineet-
tomuutta, prosessi, vuorovaikutusta tuottajan ja kuluttajan valilla. Ylikoski
(1999) ottaa maaritelmassaan huomioon myods sen, ettd palvelu aina tuote-
taan ja kulutetaan samanaikaisesti. Rissanen (2006) puolestaan korostaa lop-
putuloksen merkitysta asiakkaan nakokulmasta, jopa elamyksena tai nautinto-
na. Gronroos (2001) viittaa maaritelmassaan yritysprosesseihin, joiden loppu-

tuloksena palvelutapahtuma syntyy.

Tuote ei ole olemassa asiakkaalle ilman palvelua, eika palvelua voida tuottaa
iiman valinetta eli itse tuotetta. Palvelutuote muodostuu kolmesta eri tasosta,

jotka kayvat ilmi seuraavalla sivulla olevasta kuvasta 5.
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ASIAKKAAN OSALLISUUS

Nikyvé, havaittava, kiytettdva tuote
”muodollinen tuote”

AITO YDINTUOTE

AINUTKERTAISUUS -----=-"=<z----=-------------= ----» TOIMINTAPROSESSIT

Kuva 5. Palvelutuote (mukaillen Rissanen 2006; Gronroos 2001)

Palvelutuotteen rakenne jaetaan kolmeen osaan: ydintuotteeseen, muodolli-
seen tuotteeseen ja laajennettuun tuotteeseen. Ydinhyoty on se asia, jonka
takia asiakas on ryhtynyt toimeen tilanteensa, pulmansa tai ongelmansa rat-
kaisemiseksi. Useasti asiakas hakee ratkaisultaan tietamattaankin tuotteen ja
palvelun yhdistelmaa, joilla voidaan ratkaista ongelmatilanne. Ydintuote laa-
jentuu nain muodollisen tuotteen avulla laajennetuksi tuotteeksi, jolla monesti
sitoutetaan asiakas pitkallakin aikavalilla. (Rissanen 2006, 21.) Ydintuote voi
olla asiakkaan nadn korjaaminen silmalasien avulla, muodollinen tuote on tal-
I6in asiakkaan valitsemat kehykset ja linssit, joiden avulla ydinpalvelu toteute-
taan. Laajennettu tuote kasittaa puolestaan takuuturvan, korjauspalvelut, seka

jalkimarkkinoinnin.

Palvelutuotteen ominaispiirteet muodostuvat kolmesta osasta: asiakkaan osal-
lisuudesta, palvelutapahtuman ainutkertaisuudesta ja toimintaprosesseista.
Asiakas osallistuu usein vahvasti itse palveluprosessin tuottamiseen. Palvelut
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, joten toistettavuus samankaltaisena
on mahdotonta; ja usein palvelukokonaisuus on sarja erilaisia toimintaproses-
seja, ostoprosessin eri vaiheissa. (Gronroos 2001, 81.) Silmalasien oston yh-
teydessa asiakas osallistuu voimakkaasti omilla valinnoillaan palvelukokonai-
suuden tuottamiseen. Palvelutapahtuma on paitsi yksilOllinen, aina myos ai-
nutlaatuinen. Palvelumatka alkaa siitd, kun asiakas ilmoittaa haluavansa uu-

det silmalasit ja paattyy lasien luovutukseen, jalkimarkkinointiin, seka huolto-
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toimenpiteisiin. Valiin vaaditaan monta yksittaista prosessia huolehtimaan pal-

veluketjun katkeamattomuudesta ja laadukkuudesta.

Palvelun tuottaminen on tavallisesti sidoksissa konkreettiseen tavaraan, mutta
itse palvelutapahtuma on aineeton. Kun nain on, voidaan palvelulla tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa ja siten parantaa yrityksen kiinnostavuutta asiakkaan
silmissa. (Ylikoski 1999, 20 — 22.) Asiakas voi kokea kayttamansa palvelun
todella monin tavoin tai kokonaan eri lailla kuin sen tarjoaja on ajatellut. Asia-
kaspalvelijan ystavallinen hymy voi olla syy asioida vahan hinnakkaammassa
kaupassa, tai tyon hyva jalki voi olla edellytys saapua autokorjaamolle pi-

demmankin matkan takaa. (Rissanen 2006, 19.)

Tiukkaa rajanvetoa palveluita ja tavaroita markkinoivien yritysten valilla on tar-
peetonta tehda, koska palveluilla on suuri merkitys tana paivana kaikessa
kaupallisessa toiminnassa. Pohjimmiltaan jokainen tuote, huolimatta siitéa onko
se konkreettinen tavara vai palvelu, antaa asiakkaalle aineetonta hyotya. Mo-
nen konkreettisen tuotteen hankkimiseen liittyy palvelua ja palvelun kayttami-
seen puolestaan tarvitaan jotain konkreettista. Silloin kun puhutaan palvelujen
markkinoinnista, tarkoitetaan asiakkaan saamalla hyodylla nimenomaan pal-
velusta koituvaa lisdarvoa. Juuri palvelujen aineettomuudella, tuottamisen ja
kulutuksen samanaikaisuudella seka hetkellisyydellda on monia markkinointiin
vaikuttavia erityispiirteita. (Ylikoski 1999, 20 — 22.) Kuvassa 6 on nahtavilla
palvelun taloudellisen lisaarvon synty, jota asiakas pohjimmiltaan aina hakee

ostopaatoksensa tueksi:

Hyédykkeen tai palvelun Markkinointi Luovutus asiakkaalle

tuctanto
vl

Panostekijkus-
tannukset + voitto-
tavoite =

Markkinointi- Kayttéarvo
kustannukset | kuluttajalle tai

eeleli yhteisdlle

Hypoteettinen
myyntiarvo

Kuva 6. Palvelun tai tuotteen ja palvelun lisdarvon synty (Rissanen 2006, 24)
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Palvelun taloudellinen lisaarvo synnytetaan markkinointiprosessin avulla.
Markkinoinnin avulla palvelun tuottaja ja asiakas kohtaavat. Asiakkaan nako-
kulmasta tuotteen kayttéarvon on aina oltava suurempi kuin sen senhetkinen
myyntiarvo (korotettuna markkinointikustannuksilla). Hinnan ja kayttéarvon
vertailu on usein kuluttajalle kaytannossa vaikeaa, silla palvelu on suurimmak-

si osaksi tunnetta, joka koetaan ostohetkella. (Rissanen 2006, 24.)

4.2 Palvelun laadun osatekijat

Palvelun merkitys on jalleen korostunut. Kun pelkilla tuotteilla on mahdotonta
erottua kilpailijoista, voidaan palvelujen avulla omaa tarjontaa erilaistaa. Ny-
kyisin palvelun laatu on merkittava kilpailutekija yha kiristyvilla markkinoilla.
Silla pyritdan houkuttelemaan uusia asiakkaita, pitdmaan jo olemassa olevat
asiakkaat tyytyvaisina ja erottumaan kilpailijoista. (Ylikoski 1999, 117.) Hyva
palvelu on oleellinen osa toiminnan tuottamaa lisaarvoa nykypaivan palveluyh-
teiskunnassa. (Rissanen 2006, 17) Asiakaskeskeinen yritys tarkastelee myos
palvelun laatua aina asiakkaidensa silmin. (Ylikoski 1999, 117) Palvelun ko-
konaislaatu muodostuu useasta eri tekijasta, kuten Ylikoski (1999) alla ole-

vassa kuvassa 7 esittaa.

Koerlu kokcncuslculu

e e i

= Imago:
{ kokemusten suodatin,

Palvelun tulos [ F‘D“ﬂhpmssm
Areknmen laatu): (toiminnallinen laatu):
itd asiokas saa? | | Miten asiokasta palvellaon?

Kuva 7. Palvelun laadun osatekijat (Ylikoski 1999, 119)

Asiakkaan kokemalla laadulla on kaksi eri ulottuvuutta: tekninen ja toiminnalli-
nen. Tekninen laatu mittaa yrityksen tuotantoprosessien toimivuutta ja niiden
muodostamaa laatumielikuvaa. Toiminnallinen laatu puolestaan tarkoittaa sita,
miten asiakas palvelunsa saa. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta asiakas
muodostaa mielikuvansa yrityksesta sen perusteella, miten sujuvasti se onnis-

tuu prosesseillaan kuluttajaa palvelemaan ja kuinka naita prosesseja ostopro-
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sessin jokaisessa vaiheessa palvelulla tuetaan. Yrityksen tuleekin onnistu-
neen imagon ja kokonaislaadun kannalta varmistaa, ettd jokainen tyontekija

ymmartaa mita tehdaan ja miten tehdaan. (Gronroos 2001, 101.)

Asiakkaalle syntyy ostoprosessin edetessa odotuksia siita, millaista palvelua
han saa osakseen. Odotukset ovat seka ennakoivia, etta ohjeellisia ja ne kos-
kevat palveluprosessin laatua, palveluymparistod, hintaa seka lopputulosta.
Kun asiakas valitsee palvelua ensimmaista kertaa, ovat odotukset ennakoivia.
Ohjeellisiksi ne muuttuvat palvelukokemusten karttuessa. Jos asiakas on ollut
aiemmin tyytyvainen saamaansa palveluun, odottaa han samantasoista ko-
kemusta my0Os seuraavalla kerralla asioidessaan samassa paikassa. Odotuk-
set heijastuvat kokemuksesta ja naita vertailemalla han muodostaa kokonais-
kuvan saamansa palvelun laadusta. Odotuksiin vaikuttavia tekijoita ovat

e asiakkaan tarpeet

e aiemmat kokemukset, myds kilpailijoista

e mainonnassa esitetyt lupaukset ja muiden ihmisten suositukset tai moit-

teet
¢ tilannetekijat ja kuluttajan oma panostus palveluun
¢ hinta. (Ylikoski 1999, 119, 123.)

Laatua asiakas arvioi seuraavin perustein:
e saavutettavuus
e viestinta
e palveluymparisto ja turvallisuus
e reagointialttius ja kohteliaisuus
e luotettavuus, uskottavuus ja patevyys

e asiakkaan ymmartaminen (Ylikoski 1999, 126.)

Imagolla eli yrityskuvalla on merkitys laatukokemuksen muodostumiseen.
Myonteinen yleiskuva on vahva vaikuttaja ja organisaatiolle voimavara, koska
se vaikuttaa monella tapaa asiakkaan kasitykseen yrityksen toiminnasta. Ima-
go muokkaa asiakkaan odotuksia ennen palvelua ja vaikuttaa siihen, kuinka

tyytyvainen asiakas on palvelun jalkeen. Imago toimii asiakkaan mielikuvien ja
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kokemusten peilina, jota edelleen hyvat kokemukset vahvistavat. Ellei aiempia
kokemuksia yrityksesta ole, muiden mielipiteilla on valtava vaikutus, joita asia-
kas odotuksillaan peilaa jo ensimmaisesta palvelukokemuksesta lahtien. (Yli-
koski 1999, 136 — 139.)

4 .3 Palvelun laadun kehittaminen

Yrityksen hyvan tuloksen ja kannattavuuden kannalta palvelun laadun paran-
taminen on tehokas keino, jota kilpailu markkinoilla olevien yritysten valilla
vain tehostaa. Asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen, asiakkuussuhteesta huo-
lehtiminen, sekd hyvan palvelun tuottaminen edellyttavat hyvaa yhteistyota
molempien osapuolten valilla. Hyva yhteistyd puolestaan tarkoittaa palvelun
jatkuvaa, hallittua kehittamista, jotta molempia osapuolia tyydyttava toiminta
olisi mahdollista myds tulevaisuudessa mahdollisimman kauaskantoisesti. Yri-
tysten on oltava valmiita oppimaan jatkuvasti uutta ja reagoimaan nopeasti

oman toimintaymparisténsa muutoksiin. (Rissanen 2006, 96, 111 — 113, 114.)

Uusien ideoiden lahteet piilevat yritysten toimintaymparistoissa ja niissa ta-
pahtuvissa muutoksissa. On siis oltava valppaana tuntosarvet pystyssa kai-
kessa siina,

e mitd ymparistdssamme ja asiakkaan luona tapahtuu seuraavaksi

e miksi

¢ mihin suuntaan asiat tasta etenevat

e mita seurauksia tapahtumilla on

e miten nama vaikuttavat juuri meidan yritykseen ja toimintaamme mark-

kinoilla kilpailukykyisena yrityksena ja voimmeko hyddyntaa tilannetta

osaamisemme ja resurssiemme pohjalta. (Rissanen 2006, 201.)

Ratkaisut kysymyksiin voivat syntya nopeina oivalluksina ja ideat ongelmien
ratkaisemiseksi ja palvelun kehittamiseksi voivat piilld missa tahansa — asiak-
kaissa, alan keskustelufoorumeilla, kilpailijoissa, messutapahtumissa — kai-
kessa siina mita ymparilla tapahtuu. Palvelun tehokas kehittaminen edellyttaa

ydinosaamisen tunnistamista ja siihen panostamista, seka jatkuvasti sen tar-
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keimman, eli asiakkaan, tarpeen tyydyttamisen mielessa pitamista. (Rissanen
2006, 202 — 203, 209.)

Jotta yritys voisi menestya markkinoilla, on silla oltava jokin etu puolellaan jol-
la erottua kilpailijoista. Yksi etu on asiakaspalvelu ja siihen panostaminen. Kil-
pailusta voidaan tehda merkityksetonta tarjoamalla kuluttajille jotakin sellaista
lisdarvoa ostotapahtuman yhteydessa, mita muilla ei ole mahdollisuutta tarjo-
ta. Kilpailuvaltti asiakaspalvelusta tulee, kun se hoidetaan laadukkaammin,
monipuolisemmin tai eri tavoin kuin mita muut markkinoilla toimivat yritykset
tekevat. (Reinboth 2008, 28 — 29.) Erilaisuus kilpailijoihin nahden on oltava
positiivisella tavalla selkea. Palvelun tai informaation ei tarvitse olla merkitta-
vasti huonompaa tai parempaa kuin kilpailijoilla, vaan toteutettuna uutta ja
asiakkaan nakokulmasta erilaista. (Fox 2005, 56.) Laatu voi tarkoittaa hyvinkin
erilaisia asioita, riippuen siita mita asiakas milloinkin kokee tarkeaksi. Voidaan
puhua edullisuudesta, helppoudesta, vaivattomuudesta, katevyydesta, nopeu-
desta tai tehokkuudesta. Tarkeinta on tuottaa kokonaisprosessissa sellaista li-
saarvoa, minka asiakas kokee ratkaisevaksi kokonaislaadun kannalta. (Rein-
both 2008, 30.) Palvelun asiakaskohtaisella raataloinnilla ja erilaistamisella
voidaan asiakkaan tarpeet tyydyttaa korkeatasoisesti, taata omalle yritykselle
kilpailuetu jolla erottua joukosta seka motivoida yrityksen palveluksessa olevia
tydntekijoita. (Rissanen 2006, 116)

Lisdarvon myyminen tarkoittaa sita, etta huomio siirretaan pois yksittaisesta
tuotteesta ja kohdennetaan se hydtyihin ja etuihin, joita tuotteen avulla voi-
daan asiakkaalle tarjota. Tama edellyttdd ehka jopa uuden innovaation ja
muutoksen myymista asiakkaalle. Tapaa tuoda esille, etta asiat voidaan tehda
toisellakin tavalla. Huomioitavaa on myos, etta yksilollisella ratkaisulla on aina
yksil6llinen hinta. Kun suositellut ratkaisut ovat hyvin perusteltuja, asiakas on
valmis hyétymaan ja maksamaan myyjan asiantuntijuudesta. Asiakaspalveli-
jan tehtavana on olla enemmankin konsultti kuin myyntitykki. (Kaario & Pen-
nanen & Storbacka & Makinen 2003, 18, 32 — 34.)

Asiakas on jokaisen palveluyrityksen toiminnan ja olemassaolon edellytys. Jo-

kainen itsedan arvostava asiakaslahtéinen organisaatio on valmis kuuntele-
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maan asiakkaitaan ja kehittamaan palveluaan yha enemman asiakkaiden toi-
veita ja tarpeita vastaavaksi. Pienissakin vihjeissa voi piilla suuri kilpailuvaltti.
Jotta yritys voisi menestya, on sen tavoitettava asiakkaan ongelman ydin ja
autettava sen ratkaisemisessa tuottamalla haluttu lopputulos ja arvo kaupan-
kaynnista. Asiakas saadaan tyytyvaiseksi ja palaamaan myohemmin takaisin
pitamalla annetut lupaukset ja mielikuvat, seka tarjoamalla hanelle lisaksi jota-
kin erityista. (Fox 2005, 80 — 83, 93.)

Palvelun laatua kehittaessaan on yritysten menestyakseen siirryttava tuote-
keskeisesta markkinoinnista asiakaskeskeiseen toimintatapaan ottaen kuiten-
kin huomioon palvelujen luonteiden erityispiirteet. Brandi ei tulevaisuudessa
ole enda yhta kuin tuote. Se on pikemminkin markkinoinnin muovaama imago,
jota asiakkaat arvostavat ja jolle halutaan olla lojaaleja. Kehittamalla brandia
yhdessa asiakkaiden kanssa ja ottamalla asiakas mukaan yritysprosesseihin,
tuotetaan hanelle sellaista lisdarvoa, jota on mahdotonta kilpailijoiltaan saada.
Nain voidaan vahvistaa vanhoja mielikuvia tai tuottaa kokonaan uusia brande-
ja markkinoille. (Klaus & Maklan 2007, 115 - 122.) Palvelujen markkinointi on
brandin markkinointia. Lisaarvon korostamista tavalla, jota tiedetaan asiakkai-
den erityisesti arvostavan. Mita enemman lisaarvoa asiakkaalle pystytaan
tuottamaan, sitd enemman han kuluttajana on valmis antamaan yritykselle ta-

kaisin; eika vahiten lojaaliuttaan. (Neisser 2008, 22.)

5 ASIAKASLAHTOINEN MARKKINOINTI OPTISELLA ALALLA

5.1 Optinen ala Suomessa ja Silmaasema Fennica Oy

Yli 3 miljoonaa suomalaista kayttaa silmalaseja. Lasien kayttdaste on yksi Eu-
roopan korkeimmista johtuen vaestérakenteestamme, jossa ikaantyneiden
osuus on suuri. Vuoden 2006 lopussa optisen alan liikkeiden kokonaismaara
oli arviolta 750 kappaletta ja kokonaisliikevaihto oli noin 273 miljoonaa euroa.
Yksityisten liikkeiden maaran ollessa edelleen suurin, ketjuyrityksista karki-
paikkaa piti Instru-optiikka, Tahti-optikot ja Silmaasema seurasivat toisena ja

kolmantena. Markkinaosuuksilla mitattuna alan suurimmaksi toimijaksi nousi
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Instru Optiikka 34%:lla, Silmaaseman tullessa toisena 19%:lla yksityisten toi-

mijoiden ollessa kolmantena 18%:lla. (Optisen alan tiedotuskeskus 2010.)

Ensimmainen Silmaasema-liike avattiin Kuopioon jo vuonna 1975, ja tana ny-
kyaan Silmaasema-ketju on Suomen suurin taysin kotimainen optikkoliikeket-
ju, jonka muodostavat kaikkiaan 132 silmalaakarien ja optikoiden omistamaa
jasenliiketta. Silmaasema palvelee lahella asiakkaita kautta Suomen: 90 paik-
kakunnalla, 132 myymalassa. Kaikkia ketjuun kuuluvia liikkeita yhdistaa kor-
keatasoinen ammattitaito, laaketieteellinen osaaminen seka vahva, paikallinen

tekemisen henki. (Silmaasema 2010.)

Silmaasema on erikoistunut silmasairauksien hoidon lisaksi myds vahvasti nii-
den ennaltaehkaisyyn. Useat vastaanottavista laakareista toimivat myos sil-
makirurgeina eri puolella Suomea. Lisaksi suurimmissa Silmaasema-liikkeissa
on mahdollista tehda erilaiset hoidon tueksi tarvittavat tutkimukset, kuten na-
kOkentta- ja hermosaiekuvat. Nain voidaan taata asiakkaalle nopea ja vaiva-
ton asiointi kaikissa silmien terveyteen ja hoitoon liittyvissa tilanteissa. (Silma-
asema 2010.)

alan kilpailutilanne

Optisen alan toimijat eivat kilpaile paitsi keskenaan, vaan myos muiden eri-
koiskaupan alojen kanssa. Kuluttajansuojalain nojalla optisen alan palvelun tu-
lee olla ammattitaitoista ja huolella tuotettua. Alan kilpailukyky muita aloja vas-
taan edellyttda asiakkaiden saavan vahintaankin odotuksien mukaista palve-
lua, mieluummin vield odotukset vahan ylittavaa. Onnistunut asiakaskohtaa-
minen lahtee aina aidosta lasnaolosta ja yksittdisen asiakkaan huomioimises-
ta, seka vilpittdmasta halusta auttaa. Aitous on avain luottamuksen synnytta-
miseen ja lisaa uskottavuutta vilpittomasta halusta auttaa. Suomessakin on
siirrytty kovan kilpailun aikakaudesta hyperkilpailun aikakauteen, jossa toimin-
ta painottuu kansainvalisiin konsepteihin ja asiakkaan tunnetasolla hurmaami-
seen. Paaosa asiakkaista tekee ostopaatdksensa tunnetasolla — se joka us-
kaltaa myyda ja tehda ostotapahtumasta mieleenpainuvan on menestyja. On
tarkeata kuunnella asiakasta ja taata riittava tiedonkulku palveluketjun joka
vaiheessa, jotta pettymyksilta valtytaan. Asiakas voi valita suosikkiliikkeensa
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asiantuntijan, ennakkosuositusten, hyvan maineen tai ammattitaidon perus-
teella. Kiristyvassa kilpailussa erikoistuminen, palvelujen monipuolistaminen ja
aktiivinen eri vaihtoehtojen tarjoaminen auttavat selviamaan. (Salomaa 2010,
13 -16.)

Tulevaisuudessa kehysten valinta on onnistuttava tekemaan asiakkaalle entis-
ta helpommaksi, markkinoinnin painopiste on kohdennettava jo olemassa ole-
viin asiakkaisiin ja asiakkaiden on annettava ymmartaa erilaisten silmalasien
merkitys erilaisissa kayttOyhteyksissa parhaan kaytto- ja nakomukavuuden
kannalta. Alan ammattilaisen on osattava ottaa reilusti kantaa siihen, mika so-
pii asiakkaalle. Liikkeiden on osattava pitaa tarjolla oleva valikoima riittavan
monipuolisena ja houkuttelevana erottuakseen edukseen kilpailijoistaan, seka
pidettava huolta siita, etta myos sisaiseen markkinointiin on panostettu riitta-
vasti. Kaikkein tarkein tekija teknistyvassa yhteiskunnassa on henkilokohtai-
nen palvelu, jota ilman optinen ala ei yksinkertaisesti tule koskaan selvia-
maan. Osaava, alan muotivirtauksista perilla oleva ja sydamellaan tyétansa
tekeva henkilokunta on liikkeensa parasta markkinointia, niin tydssa kuin va-
paa-ajallakin. Nain varmistetaan myos tuotteiden jalkimarkkinointi, johon tahan
mennessa on ymmarretty panostaa ehka liiankin harvoin. (Liukkonen 2007, 23
- 25))

5.3 Palvelun luonne optisella alalla

Optikkoliikkeiden valilla on nykyaan yha kovempi kilpailu. Jotta tassa kiristy-
vassa kilpailussa menestyisi, on osattava hyddyntdaa monipuolisesti markki-
noinnin keinoja ja mahdollisuuksia. On tullut aika siirtya tuotteiden markki-
noinnin sijasta ammattipalvelujen markkinointiin. (Nizar 2009, 16 — 18.) Palve-
lun erottaa tuotteesta nelja piirretta: aineettomuus, heterogeenisyys, erotta-
mattomuus ja katoavaisuus, jotka on eritelty seuraavalla sivulla olevassa ku-
vassa 8. Kuvaa ja siind nakyvia neljaa erityispiirrettd voidaan soveltaa tarkas-

teltaessa taman hetken optisen alan palvelujen luonnetta.
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Aineeton

Katoavai-
nen

Heterogee-
ninen

Kuva 8. Palveluiden luonne (Nizar 2009, 16)

Aineettomuus vaikuttaa merkittavasti siihen, miten asiakas kokee optikkoliik-

keen palvelun. Kehys on jotakin sellaista, mita asiakas voi konkreettisesti itse
arvioida. Ostopaatdksen tueksi asiakas voi tarkkailla ulkoisen ja sisaisen
markkinoinnin merkkeja kovinkin tarkasti. Asiakas luottaa ostotilanteessa ko-
vin paljon henkilokohtaisen informaation lahteisiin seka hintaan arvioidessaan
palvelun laatua. (Nizar 2009, 16 — 18.)

Palvelun lisaksi palveluprosessi on aina optisella alalla yksildllinen eli hetero-
geeninen, johtuen asiakkaiden yksilollisyydesta. Tasta hyvana esimerkkina pii-
lolinssien kayttoopetus, jolloin asiakas on itse vahvasti mukana palvelupro-
sessissa. Optisella alalla palveluprosessin eteenpainviemiseen tarvitaan use-
asti monia henkildita. Riskind on, ettd tama jopa heikentaa palvelun tasoa ja
vaikuttaa lopputulokseen ratkaisevasti. Asiakkaiden yksildllisista tarpeista joh-
tuen, jokainen heista odottaa yksilona erilaista palvelukokemusta ja samalla
yksilolla palvelukokemukset saattavat vaihdella paljonkin, vaikka asioitaisiin
samassa liikkeessa. Optikkoliikkeissa tama tarkoittaa sita, ettd palvelua on
valvottava jatkuvasti, koska ei voida olettaa saman palvelukonseptin sopivan
kaikille. (Nizar 2009, 16 — 18.)

Optisen alan palveluiden tuottaminen ja kulutus ovat eroftamattomia. Asiak-

kaan on astuttava liikkeeseen ja henkildkunta on tiiviisti vuorovaikutuksessa
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koko palveluprosessin ajan. Palvelujen tuottaminen on asiakkaalle merkityk-
sellista, vaikkei hanta niinkaan kiinnosta tuotteiden valmistaminen. Asiakas on
saatava osallistumaan tehokkaasti palveluprosessiin, jotta lopputulos olisi ha-

lutun kaltainen molempien osapuolien kannalta. (Nizar 2009, 16 — 18.)

Naontutkimus on aina ainutlaatuinen asiakaspalvelutilanne. Sita ei myoskaan
koskaan voida varastoida, vaan se katoaa, joko kulutettaessa tai menetetta-
essa. (Nizar 2009, 16 - 18) Prosessi alkaa siita, kun asiakas kavelee sisaan ja
paattyy siihen, kun han poistuu liikkeesta. Mikali tutkimusaika jaa kayttamatta,
on se liikkeelle joka ikinen kerta tappiota menetetysta kaupankayntimahdolli-

suudesta.

5.4 Silmalasiostajan oppaan tuotteistamisprosessi

Tyon empiirinen osa koskee Silmdasema Fennica Oy:n kayttoon luotavan,
asiakkaille suunnatun oppaan tuotteistamisprosessia. Opas on toteutettu ko-
konaisuudessaan yhteistydssa Silmaaseman Kotkan ja Sutelan liikkeiden hen-

kilokunnan kanssa, heidan tarpeitaan ja toiveitaan silmallapitaen.

5.4.1 Prosessin kuvaus

Idea oppaaseen syntyi osittain oman tyokokemukseni kautta, osittain sysayk-
sesta, jonka lukemani artikkeli antoi. Aloitin tydskentelyn Silmaasemalla jo en-
nen opiskelujeni aloittamista ja jatkoin sitten opintojeni ohella osa-aikaisena
tydntekijana. Olin aloittanut ty6t tammikuussa 2006 ja idean opinnaytteeseen
sain kesalla 2008.

Jo naiden kahden ja puolen vuoden aikana ala oli kokenut suuria muutoksia
paitsi maailmalla, myods meilla Suomessa. Niin sanotut halpaketjut valloittivat
markkinoita suuren kohun saattelemina ja kilpailutilanne muuttui hetkessa rat-
kaisevasti. Suuren muutoksen edessa olivat ymmallaan paitsi alan toimijat,
myOs asiakkaat. llmassa oli suuri kysymys: miten on mahdollista, etta toiset

likkeet pystyvat myymaan tuotteita nain paljon halvemmalla kuin toiset?
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Alan suuret muutokset heijastuivat vaistamatta myds Silmaasemalla jokapai-
vaiseen myyntitydohdon vaikeuttaen asiakaskohtaamisia. Asiakkaat tulivat si-
saan hamilladn ja suurien kysymysmerkkien saattelemina ja ammattilaisen
tehtavaksi jai perustella, mista juuri meilla hinta-laatusuhde muodostuu. Toisi-
naan asiakas rauhoittui keskustelujen jalkeen ymmarrettyaan mista oikein on
kyse, toisinaan ei. Pidemman tahtaimen ongelmaksi muodostui se, etta liik-
keeseen saattoi kavella sisaan asiakas, joka edulliset lasit ostettuaan ja kuvi-
tellen tehneensa hyvan kaupan itsensa kannalta, ei ollutkaan tyytyvainen saa-
maansa palveluun, laatuun tai informaatioon, jota hanelle oli ennen ostopaa-
tosta annettu. Totesivatpa toiset suoraan, ettd olisi ostopaatos jaanyt koko-
naan tekematta, mikali informaatiota olisi ennen ostopaatdksen tekoa ollut
enemman. Syntyi selvasti hinta-laatukuilu toimijoiden ja nykytilanteeseen tyy-
tymattomien asiakkaiden valille, mika ei ainakaan edistanyt optisen alan mai-
netta kenenkaan kannalta ja soi uskottavuutta koko erikoiskaupan toimijoiden
jalkojen alta. Kilpailu aityi tietenkin kovaksi, ja jokainen optikkoliike varmasti
vastasi siihen omalla, parhaaksi katsomallaan tavalla, jopa ajattelematta mitka

seuraukset pitkalla tahtaimella saattaisivat olla.

Paitsi etta tilanne jokapaivaisessa tyossa oli selvasti seka myyjan etta asiak-
kaan kannalta mahdollisimman epamukava, keskustelua kaytiin kiivaasti myos
Internetin keskustelupalstoilla ja vaihtelevasti eri monissa medioissa. Kaikissa
viesti oli sama, ala oli muuttunut lopullisesti hammentaen olennaisesti tahan
asti tyytyvaisten asiakkaiden mielet. Eraana iltana eteeni osui internet-
artikkeli, jossa asiakas, jolle silmalasien osto oli ajankohtainen, harmitteli tilan-
teen monimutkaisuutta. "Mistd ihmeestéa hintaerot oikein johtuvat? Enhan minéa
tiedd mitdén silmélaseista tuotteena, saati etté pystyisin tuotteita ennen osto-
paétosté vertailemaan. Jokainen liike vakuuttaa omien tuotteidensa erinomai-
suutta, mistd oikein voin tietda etté teen itselleni edulliset kaupat pitkélléa téh-
taimell&?” Artikkelissa henkilo kritisoi jopa sita, miksei liikkeissa voisi olla esilla
materiaalia, josta selkeasti kavisi ilmi milla hinnalla mitakin saa, tai edes tuo-
tekerrontaa, johon voisi takertua ostopaatoksensa tueksi. Luin artikkelin, ja se
jai vaivaamaan mieltani — asiakas puhuu kerrankin asiaa, mitahan tasta oikein
kehittelisi?
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Kun hintamateriaalin esiin tuominen tuotteissa, jotka raataldidaan yksilollisesti
asiakkaan tarpeiden mukaan, on taysi mahdottomuus ja tuotetietoutta optikko-
likkeet ovat pullollaan, mieleeni tuli ajatus oppaasta silmalasien ostajalle. Var-
sinkin ensimmaisten lasien ostajat ovat useasti todellisissa ongelmissa valin-
tojensa suhteen, eivatka ensimmaisia moniteholaseja hankkivat asiakkaat ole
varmasti sen paremmassa asemassa. Mistapa asiakas voisi ymmartaa vaa-
tiakaan yhtaan mitaan, kun ei ole tietoa siita, mita voi nykypaivan silmalaseilta
vaatia, tai vaikka tietoa onkin olemassa, on se hajallaan monessa lahteessa,
josta sita on osattava etsia. Aivan kuten autoja tai vaatteita, tuotteita on tarjolla
monentasoisia ja monenhintaisia — on vain ostopaatosta tehdessa ymmarret-
tava omat tarpeensa ja etsittdva sopiva tuote omaan makuun ja omalle lom-
pakolle. Sitd ennen pitad ymmartaa, mihin kayttdtarkoitukseen juuri mina sil-
malaseja tarvitsen, mita minun pitaa tietaa kehysta valitessani, mitka tekijat
vaikuttavat monimutkaiseen linssiviidakkoon ja hintoihin, mika on ammattilai-
sen mielesta paras ratkaisu juuri minulle ja kenen kanssa oikein olen asioi-
massa — miten tama liike erottuu edukseen muista tarjolla olevista ehdokkais-

ta.

Seuraavana aamuna kerroin idean asiakkaille suunnatusta, yksinkertaistetus-
ta oppaasta myymalamme muulle henkildkunnalle ja myymalapaallikdlle. He
kaikki pitivat ideaa hyvana. Ennen prosessin aloittamista idea esiteltiin myos
aluepaallikkotasolle seka linssintoimittaja Essilorille. Saamamme palaute oli
pelkastaan positiivista.

Jokainen projekti on aina omanlaisensa kokonaisuus ja muodostuu ainutlaa-
tuisista ja juuri sille projektille tyypillisista vaiheista ja ominaisuuksista. Valmis-
ta projektin peruskaaviota ei ollut tasta syysta saatavilla, joten silmalasiostajan
opas tuotteistamisprosessina on kuvattu soveltaen Scott Berkunin (2006) kol-
mijakoisen projektinhallinnan peruskaaviota. Nelja paavaihetta on jaettu edel-
leen kolmeen alavaiheeseen, jotka muodostuvat suunnittelusta, toteutuksesta
ja testauksesta. Seuraavalla sivulla olevassa kuvassa 9 on kuvattu kaikki op-

paan luomisen prosessin eri vaiheet.
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Vaihe 1: Oppaan luominen aloitettiin informaation keraamisella eri lahteista.
Hain tietoja Silmaaseman internet-sivuilta sekd Essilorin kotisivuilta. Luin leh-
tiartikkeleita seka alan lehdista etta yleisista lehdista. Myds Optisen alan tieto-
keskuksen kotisivuilta sain loistavaa ja puolueetonta informaatiota opasta var-
ten. Ajankohtaisesta aiheesta oli materiaalia saatavilla hyvin. Jopa keskuste-
lupalstoilta pystyi lukemaan ihmisten mielipiteita asiasta ja alan muutoksesta

yleensa.

Jo alusta alkaen oppaan tarkoitus rajattiin niin, etta sen oli oltava riittavan sel-
ked, jotta se olisi mahdollisimman monikayttdinen. Monet alan asiantuntijoille
ja ammattilaisille, optikoille ja myyjille selkeat asiat eivat ole lainkaan itsestaan
selvyyksia asiakkaalle. Tama oli tullut esiin paivittaisessa tydssani Siimaase-
malla tyoskennellessani optisen alan myyjana. Asiakkaille haluttiin kertoa
avoimesti siitd, mika vaikuttaa silmalasien hintaan ja mihin jokaisen silmalase-
ja kayttavan tulisi aivan erityisesti kiinnittda huomiota niiden oston yhteydessa.
Oppaan avulla haluttiin antaa lisdinformaatiota ja samalla madaltaa kynnysta
"suuren riskin ostokseen”. Suurimmalla osalla kayttajista silmalasit kulkevat
mukana joka paiva, joten kallista virheostosta joutuu katumaan mahdollisesti

useankin vuoden ajan.

Asiakassuhdemarkkinoinnin, asiakaslahtoisyyden, palvelun laadun ja sen ke-
hittamisen teoriaa tutkiessani oli itsestaan selvaa, etta oppaan tulisi olla ra-
kennettu asiakkaan nakdkulmasta ja ainoastaan asiakasta varten. Oppaan piti
sisaltda informaatiota, muttei hukuttaa asiakasta tuotetietouteen. Jo nykyis-
taan tuotetietoutta on optikkoliikkeissa saatavilla valtavasti, mikali henkildkun-
ta vain sita asiakkailleen on valmis jakamaan; ja asiakas osaa sitd myos itse
halutessaan etsia. Sen sijaan olennaista olisi olla lasna asiakkaan jokapaivai-
sissa ongelmissa ja tarjota ratkaisuja naihin. Hyoty hyvasta ostopaatdksesta
olisi osattava tuoda esille ja kannustettava asiakasta rohkeasti osallistumaan

itse ostoprosessiin, sen eri vaiheisiin ja ennen kaikkea itse paatokseen.

Koska opas toteutettiin erityisesti Silmaasema Fennica Oy:n Kotkan ja Sutelan
likkeiden henkilokunnan kayttdéon, heidan lahtokohdistaan ja heidan toiveitaan

kunnioittaen, oli tietenkin otettava tarkemmin selvaa siita, mita he oppaalta ha-
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lusivat. Jotta jokaisen oma mielipide olisi tullut mahdollisimman selkeasti esiin
ja tutkijan vaikutus jaisi minimaaliseksi, paatettiin kysely teemahaastattelujen
sijasta toteuttaa kyselylomakkeen avulla (ks. liite 2). Nain vastaajat saivat
myos lisaaikaa mahdollisesti hankaliltakin tuntuvien kysymysten aarella ja en-
nen kaikkea pystyivat avoimesti ja nimettomina tuomaan omat ajatuksensa
paremmin esille. Osa lomakkeen kysymyksista oli strukturoituja kysymyksia,

joihin vaadittiin vain rasti ruutuun, osa puolestaan avoimia kysymyksia.

Lomake lahetettiin sahkopostin kautta, liitetiedostona, saatekirjeen saattele-
mana, jolloin jokainen vastaanottaja saattoi tallentaa lomakkeen itselleen ja
kirjoittaa vastaukset rauhassa. Vastausaikaa annettiin viikko ja jokainen vas-
taus kasiteltiin ehdottoman luottamuksellisesti ja nimettomana. Kun vastauk-
set oli saatu kokoon, tyostin ne yhdeksi koosteeksi, jonka perusteella ensim-
mainen versio oppaasta alkoi hahmottua. Taustatyon jalkeen oli aika siirtya it-

se oppaan toteutukseen.

Oppaan ensimmainen versio syntyi keraamani materiaalin pohjalta teoriaa tu-
kevan nakokulman kautta — ongelmanratkaisukeskeisesti. Faktatiedon halusin
sailyttaa sellaisenaan, jotta asiakkaalle valitettaisiin mahdollisimman selkea
kuva perusasioista. Vari- ja kuvamaailman halusin olevan mielenkiinnon herat-
tava, mutta kuitenkin vain taustalla. Yllatyksena tuli oppaan laajuus. Olin odot-
tanut kollegojeni haluavan muutaman sivun tietoiskun, mutta tuloksena oli asi-
aa kuuden sivun edesta. Toisaalta materiaalia oli saatavilla niin paljon, etta
kuusisivuisen oppaan laatiminen ei ollut ongelma eikd mikaan. Oppaan ra-
kenne hahmottui loogisesti kyselylomakkeessa tiedusteltujen asioiden mukai-
sesti, tavallaan tarinaksi, joka syvenee yleisesta yksityiseksi tiedoksi loppua
kohden.

Kun ensimmainen versio oli hahmoteltu, toimitin oppaan Siimaaseman Kotkan
ja Sutelan liikkeiden henkildkunnalle esilukua varten ja kommentoitavaksi.
Sain kehuja ja muutamia todella pienia muutosehdotuksia, jotka toteutin vai-
hetta kaksi varten.
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Vaihe 2: Seuraava vaihe toteutui hyvin nopeasti, sain viikon aikaa muokata
opasta niin, etta se olisi valmis seuraavaan tarkastukseen. Taman tarkastuk-
sen suorittaisi Silmaasema Fennica Oy:n aluepaallikkd. Suunnittelutyon op-
paan uudistamiseksi toteutin edella annettujen muutosehdotusten pohjalta
suhteuttaen ne omiin ideoihini. Lahinna kyse oli vain lauserakenteiden, kappa-
leiden ja asiasisallon muotoilusta. Sivut pysyivat ennallaan. Vareihin ja muu-
hun yleisiimeeseen en tassa vaiheessa kiinnittanyt huomiota, silla joka tapa-
uksessa niiden tuli olla viime kadessa Silmaaseman omaan markkinointi-
iimeeseen sopivia, ja tahan mennessa varit ja kuvat olivatkin olleet vain suun-

taa antavia ehdotuksia.

Kun muutokset oli tehty, opas toimitettiin aluepaallikon luettavaksi. Nain opas
tuli testattua myos aluetasolla. Sain kahden paivan sisalla positiivisen palaut-
teen — ja jalleen yleisilimeen parannusehdotuksia. Taman nopean toisen vai-
heen jalkeen oli aika siirtya kolmanteen vaiheeseen. Seuraavaksi sain keho-
tuksen lahettaa oppaan organisaatiomme markkinointiosaston luettavaksi.
Tassa vaiheessa tuli esille myés mahdollisuus liittdad opas osaksi uusien tyon-

tekijoiden perehdytyskansiota.

Vaihe 3: Kolmannessa vaiheessa tein muutokset oppaaseen aluepaallikon an-
tamien ideoiden pohjalta. Jonkin verran muokkasin viela myo6s asiasisaltdéa ja
sita, kuinka selkeasti ja johdonmukaisesti asiat oppaassa esitettaisiin. Myos
sivujen jarjestys muuttui edellisesta versiosta: viimeinen ja toiseksi viimeinen
sivu vaihtoivat keskenaan paikkaa. Myds kolmas vaihe oli nopea, silla opas pi-
ti mahdollisimman pikaisesti saada edelleen eteenpain markkinointitiimin tar-
kastukseen. Aikataulu oli jo tdssa kohtaa tiukka oppaan ajallaan valmistumi-
sen kannalta, joten pienetkin muutokset teettivat ajallisesti paljon lisatyota.
Muutosten jalkeen toimitin oppaan koko ketjun kattavaan tarkastukseen. Ta-

ma suoritettiin ketjun markkinointiosastolla.

Vaihe 4: Sain pian palautteen markkinointiosastoltamme, mutta se ei ollut ol-
lenkaan toivotun kaltainen. Muistan ensimmaisen reaktioni olleen epatoivo.
Aikataulu oli jo nyt kovin tiukka, ja viela lisdd muutoksia oli luvassa. Kun tar-

kemmin ehdotuksia tarkastelin, osoittautuivat ne kuitenkin kokonaisuuden vii-
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meistelyn kannalta todella merkittaviksi, ja olin valmis venymaan viela hiukan
saadakseni toivotunlaisen lopputuloksen. En halunnut paastaa opasta kasis-
tani tuntematta tehneeni kaikkeni sen eteen ja missaan nimessa se ei saanut
jaada omasta mielestani keskeneraiseksi. Opas kokisi viela melkoisia muu-
toksia. Varit vaihtuivat kokonaan, kuten myds kuvat. Sain molempia toimenpi-
teita varten markkinointihenkiloltdamme materiaalia, joka tuki Silmaaseman yh-
tenaista markkinointi-ilmetta. He toimittivat kaikki tarvitsemani materiaalit vie-
lapa yhden paivan sisalla. Siitd lahti liikkeelle oppaan viimeinen muokkaus

kohti valmista tuotosta.

Muokkasin oppaan varit Silmaaseman oman varimaailman mukaiseksi ja vaih-
doin kuvat yleisilmeeseen sopiviksi annetun kuvamateriaalin pohjalta. Myos S-
etukortti ja Avainlippu piti tietenkin paivittaa oikeisiin versioihin. Silmaaseman
logoa paatettiin kayttaa toistuvasti, jatkumona jokaisella sivulla. Paatin kuiten-
kin toteuttaa toistuvuuden niin, ettd kannessa logo tuli esiin selkeasti isona
versiona ja muilla sivuilla pienena muistuttajana. Viimeiselta sivulta jatin logon
kokonaan pois, silla kyse oli yhteistydkumppanille varatusta tilasta. Yleisil-
meen muutosten jalkeen kavin joka ikisen lauseen ja kappaleen lapi muuttaen
epaselvat kohdat selkeammiksi ja muokaten epaselvilta tuntuvat kohdat help-
polukuisiksi. Haasteena oli tuoda faktatieto selkeasti esiin, mutta kuitenkin
omin sanoin. Asioiden esitysjarjestys ei enaa muuttunut, mutta paljonkin se,
miten kerronta eteni. Muokkasin kappaleita yhtenaisemmiksi, samoin otsikoita.
Tietyt lauseet muokkasin annettujen ohjeiden mukaisiin sanamuotoihin, jotta

ne vastasivat sita mainontaa, mita Silmaasema-ketju itse toteuttaa.

Oppaassa oli seka Kotkan ettd Sutelan liikkeiden yhteystiedot, mutta silma-
aseman internet-sivujen osoitteen jatin pois pitkdn pohdinnan jalkeen, tarkoi-
tuksella ja perustellusti. Mikali asiakkaat halutaan pois asioimasta paatteiden
aaresta ja astumaan sisalle liikkeisiimme, ei ole mitdan perustetta viela kan-
nustaa internet-asiointiin lisdamalla oppaaseen kotisivujen osoite. Internet kun
ei voi koskaan kilpailla ammattitaitoisen ja palvelualttiin henkildkunnan kans-
sa. Kun muokkaukset oli tehty, toimitin tdman kolmannen version viela Silma-

aseman Kotkan ja Sutelan liikkeiden henkildkunnalle oikoluettavaksi seka kay-
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tin taysin ulkopuolisia luottohenkildita varmistamaan sen, etta opas todellakin

olisi luettavaa materiaalia.

Opas ei kuitenkaan ollut viela talla tydlla valmis. Jotta tuotos todella olisi koko
ketjun kaytdssa mahdollinen, oli siitd tehtava "ketjuversio” poistamalla kahden
tietyn liikkeen yhteystiedot ja muokattava kolmas sivu kuvien avulla hieman
erilaiseksi. Todellisuudessa siis yhdestd oppaasta tehtiin kaksi eri versiota,
paikallinen ja koko ketjun kayton mahdollistava. Lopuksi lisasin viimeiselle si-
vulle viela tekijanoikeustiedot omalle nimelleni. Viimeisen vaiheen muokkaus
oli luultavasti koko projektin raskain ja paineita asettavin prosessi, joka tuli to-
teuttaa mahdollisimman pikaisella aikataululla. Kaytin siihen yhden viikonlo-
pun, kolme paivaa, jonka jalkeen toimitin oppaan valmiina eteenpain markki-

nointiosastolle ja aluepaallikolle.

Toimitin oppaan pikaisella aikataululla eteenpain, jotta mahdollinen koko ket-
jun kattava lanseeraus olisi mahdollista opinnaytetyon aikataulun puitteissa.
Opas kuitenkin jai kolmeksi viikoksi markkinointiosastolle, ennen kuin saimme
siihen hyvaksyvat kommentit. Taman jalkeen Iahetin oppaan viela uudelleen
seka aluepaallikolle etta linssintoimittaja Essilorin vastaavalle henkildlle, jotka
lupasivat vieda asian eteenpain. Kun kahden viikon jalkeen en kuullut asian
etenemisesta mitaan, paatin ottaa yhteytta. Sain tietaa, ettd oppaan hyvaksi ei
ollut tehty tahan mennessa viela mitaan. Aikaa oli omasta palautuksestani ta-
han asti kulunut viisi viikkoa. Teimme ratkaisun, jossa paatimme, etta Silma-
asema Fennica Oy:n Kotkan ja Sutelan toimipisteet ottavat oppaan kayttédnsa
heti ja lisaksi se liitetdan naiden liikkeiden tydntekijdiden perehdytyskansioon,
josta se on uusien tyontekijoiden luettavissa. Tyon tekijana lupasin huolehtia
ensimmaisesta painatuksesta ja kustannuksista naiden kahden liikkeen koh-
dalla itse. Silmaasema Fennica Oy voi, niin halutessaan, ottaa oppaan kayt-
téonsa ja liittda sen osaksi tyontekijoiden perehdytyskansiota myéhemmin ko-

ko ketjun laajuisesti siihen erikseen tarkoitetulla versiolla.
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5.4.2 Valmiin oppaan kuvaus

Seuraavassa on esitelty valmis opas. Se koostuu kaikkiaan kuudesta erillises-
ta sivusta, ja tassa sivut ovat numerojarjestyksessa alkaen kansilehdesta,
paattyen takasivuun. Todellisuudessa opas on kolme plus kolme sivua puolel-
laan kasittava kokonaisuus eli niin sanottu haitarimallinen tietoiskupaketti.
Opas on otettu kayttoon Silmaasema-ketjun Kotkan ja Sutelan liikkeista, ja se
on myos liitetty naiden kahden toimipisteen uusien tyontekijoiden perehdytys-

kansion osaksi. Ensimmaiseksi tarkastelussa on kansilehti.

SILMAASEMA

Elimé an nikemisan arvoinan

APUA — SILMALASIT!

Méin reagoi meni kuullessaan uusien silmalasien oston olevan
ajankohtainen asia. Olisipa se helppoa kuin heindnteko!

Silmdlassja voidaan kayitda |Shilaseina, kaukolaseina, tyd-
laseina, harrastuslaseina tai jopa vain asusteena, osana muo-
dikasta pukeutumnista. Yhdet simalasit eivat valtamatta riitd
kattamaan nEkemistisi useissa eri filaniei

kehyksid, inssejé ja pinnoitteita on valittavaksi manenlaisia ja
monenhintaisia, eika lukuisien eqi vaihtoehiojen joukosta ole
aina helppo valita.

Kun |asien oston yhteydessa kadnnyt rohkeasti ammattilaisen
pualeen ja keskustelet omaan nakemiseesi liftyvista tarpeista
ja toiveista, mahdollisista aiemmista kokemuksista, seka fyosta
18 harrastuksista; voimme yhdessa 1oytaa joka flanteeseen, ja
ennen kaikkea juuri sinulle, misllyttavimmén ratkaisun!

Eldma on nidkemisen arvoinen!

Kuva 10. Ensimmainen sivu
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Kansilehden tarkoituksena on olla informatiivinen, ja samalla herattaa lukijan
mielenkiinto. Vasempaan ylakulmaan on lisatty Silmdaseman logo, jotta olisi
selvaa, kuka kyseisen tietopaketin asiakkaalle tarjoaa. Tietenkin kyse on myos
yrityksen imagon esille tuomisesta asiayhteydessa. Kansilehti ei tarjoa tarkas-
telijalleen pelkastaan huomiota herattavaa kuvaa, vaan myos johdatuksen tu-
levien sivujen sisaltéon ja tietenkin silméaseman tunnuslauseen: "Elédmé on

nédkemisen arvoinen!”. Seuraavana on sivu kaksi, jolla siirrytaan itse asiaan.

Miksi tarvitsen silmalasit?

Miet hyvin lihelle, mutta kauas et nde tarkasti. Likitaitteise-
na sinulla on vaikeuksia nahda tarkasti kauas ja nshdaksesi
tarkemmin, esimerkiksi television roudulla clevat teksdit, sinun
taytyy siristelld silmissi.

Maet kauas hywin, mutta |dhelle, esimerkiksi lehted lukies-
sasi, sinulla on vaikeuksia nahda vaivattomasti. Silmasi
woivat olla kaukotaitieiset Se on hyvin tavallinen taittowirhe,
jolla ei kuitenksam ole mitddn tekemistd aikuisnSkdisyyden
kanssa.

Oletko huomannut jonkun esineen reunan nakyvan epa-
tarkkana tai suorien linjojen nayttivdin taipuneilta? Haja-
taitteisuus fulee esille siten, ettd esineen sivut woivat ndkya
epatarkkoina ja suorat linjat saaftavat nayfta3 taipuneilia.
Yleensd hajataitteisuws esiintyy yhdessa joko liki- tai kaukotait-
teisuuden kanssa ja jos hajataitteisuuden masrd on wain va-
hdistd, joudut tarkentamaan katseitasi vaikkapa hamarassa
enemman nahdaksesi paremmin.

Mikd aikuisndkd? Huomaat, eftd sinulla on nyky&an vaikeuk-
sia nahda lshietiisyyksille vaivattomasti, mutta kauas ndet
kuitenkin hyvin. Kenties funnet ndkevasi kauas jopa paremmin
kuin ennen. Lukiessasi lehted saatat viedd sitd hieman kau-
emmaksi tai kenties jowdut sitdmaan fietokoneesi naytida
ndhdiksesi tarkemmin. Meid3n jokaisen silmat ikdSntyvat,
jolloin niiden elastisuus heikkense ja sen mydtd meista kaikista
tulee joskus aikuisnakodisia. Sillein tarvitsernme apuja, jotta
nakisimme edelleen ldhelle yhta tarkasti kuin ennenkin.

Me Silmdasemalla clemme sinua varten!

Silmalasien tarkein tehtdva on korjata nakokykyssi, mutta sa-
malla niiden pitaad tuntua miellyttavits. Simalaseille i turhaan
aseteta monia vaatimuksia, kulkevathan ne mukanamme pai-
vittdin - aamusta iltaan.

SILMAASTEMA,

b i b v

Kuva 11. Toinen sivu

Sivulla kaksi puututaan asiakkaan konkreettiseen ongelmaan. Otetaan esille
tavallisimmat nadnkorjaukseen liittyvat seikat ja kerrotaan tarkemmin niihin liit-
tyvista oireista. Asiakkaan on lukiessaan helppo samaistua kuvattuun tilantee-

seen ja samalla huomata, ettei ole ongelmansa kanssa yksin. Sivun alalaidas-
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sa korostetaan, etta Silmaaseman henkilokunta on asiakkaitaan varten, val-
miina palvelemaan kysymyksessa, joka koskettaa suurta osaa suomalaisista
paivittain. Lauseella: "Silmélaseille ei turhaan aseteta monia vaatimuksia, kul-
kevathan se mukanamme paéivittdin — aamusta iltaan.” halutaan korostaa sita,
etta kyseessa todellakin on tuote, joka yksilOllisyydestaan huolimatta on asi-
akkaalle tarkea joka ikinen paiva. Seuraavaksi on vuorossa sivu kolme, joka

vastaa hintakilpailussa vaikuttaviin kysymyksiin.

Silmalaseilla voit saada taydellisen naon lisdksi myds
persoonallisen fyylin!

Silmasi ovat kuin sormenjalkesi - yksidlliset ja ainutlaatuiset;
sen vuoksi me Simaasemalla haluamme tarjota laajan vali-
koiman laadukkata kansainvalisia merkkituotteita, joista
voimme rastaldida yhdessa juur Sinulle ja silmillesi parhaiten
sopivimman ratkaisun!

Kehyswvalinta — mitd tulee ottaa huomioon?

Kehyksen on istuttava kaswoillasi luontevasti ja tunnut-
tava omalta.

Sen on sovelluttava kayhtdtarkoitukseensa; moniteho-
linssi tai nayftopadtelinssi vaati toimiakseen hiukan
korkeamman kehyksen kuin pelkkd luku-, tai kauko-
lasilinssi.

Oletho allerginen nikkelile? — kewyt titaaninen tai ndyt-
tavampi muovinen kehys on silloin cikea ratkaisu sinul-
le.

Onko tarkoituksenasi ostaa silmalasit tyihon, juhlaan,
vapaa-aikasn vai yleiskayitdon? — laseja voi olla useita
eri kayttotarkoituksen mukaan; tyyleilld ja vareilld voi-
daan leikitelld loputtomasti!

Seuraavat tekijat vaikuttavat linssiesi
ominaisuuksiin ja hintaan:

Kaytidtarkoitus

¥ yksitehot, kaksitehot, rajattomat monitehot
Mista materiaalista ne on valmistettu

*  muovi tai lasi

Mikd on niiden voimakkuus

¥ suuri tai pieni

Mitd kasittelyjs niiss5 on

¥* erlaiset pinnoittest

Erityistoiveesi ja vaafimuksesi linsseille

¥ warit, viimeistely

SILMAAS EMA

Ehurt onabs Than s

Kuva 12. Kolmas sivu

Sivulla kolme on haluttu kiinnittaa asiakkaan huomio siihen, mita erityisesti tu-
lee ottaa huomioon uusia kehyksia valitessa. Mitka seikat ovat tarkeita, jotta jo
alun alkaen kokonaisuudesta saadaan toimiva? Liian usein asiakas liikkee-

seen tullessaan ei tieda, ettei han voi mahdollisesti valita itselleen mita tahan-
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sa kehysta, jotta han voisi saada itselleen myds kaytannossa toimivat silmala-
sit. Kolmannessa kohdassa on haluttu vield korostaa sita, etta silmalaseja to-
dellakin voi olla useita eri kayttdtarkoituksen mukaan ja ettd yhdet silmalasit

eivat aina ole riittava ratkaisu joka tilanteeseen.

Sivun toinen kokonaisuus valottaa sitd monimutkaista asiaa, joka paaasiassa
vaikuttaa silmalasien hintaan, eli linssien ominaisuuksia. Turhan usein asiakas
kuvittelee silmalaseja ostaessaan kaikkien linssien olevan samanlaisia eika
ymmarra sita, kuinka monesta seikasta itse asiassa juuri hanen linssiensa hin-
ta muodostuu. Talla perusasioiden esiin tuomisella on jalleen haluttu korostaa
tuotteen henkilokohtaisuutta ja yksilollisyytta. Alan markkinointi yrittaa tasa-
paistaa eri tuotteita vetoamalla juuri linssien hinnoitteluun, todellisuudessa jo-
kainen silmalasilinssi vastaa raataloitya pukua. Mita erityisemmasta tuotteesta
on kyse ja mitd enemman linssiltéd vaaditaan tai mitd enemman viimeistelya
asiakas tuotteeseensa haluaa, sita kallimmaksi se myos tulee. Sivulla nelja

kasitellaan vaihtoehtoja tilanteen korjaamiseksi.

Sinun kayttotarkoituksesi rathaisee!

Yhsitehoiset linssit
valmistetaan joko 15hi- tai kaukokatseluun, jolloin koko linssi on
kautiaaltaan samaa voimakkuutfa.

Silmalaseissa voi myds olla samanaikaisesti kaksi en voimak-
kuutta kauko- ja ldhikatseluwn.

Rajallisissa kaksitehoisissa linsseissa
lukuvoimakkuusosan raja ndkyy linssissa selvasti, "luukkuing”.
TallGin luukun ulkopuolinen osa on kaukovoimakkuutta ja luuk-
ku |dhivoimakkuuita.

Progressiivisen linssin

voimakkuus muuttuu linssin yldosan kaukovahwuudesta vali-
alueen kawtta aina linssin alareunan lukuvahwuutesn. Linssi
ndyttda aivan yksiteholinssilts, koska raja voimakkuuksien
vilillda on huomaamaton. Rajattoman moniteholinssin rakenne
on linsseistd vaativin. Silmalasikehyksen fulee olla rittdvan
kokoinen ja kaytdjan on varsuduitava hetken totutteluun en-
simmaisten monitehojen hankinnan jalkeen. \Vavattomimmin
tottuminen kay, kun se aloitetaan rittévdn ajoissa ja toteute-
taam markkingiden parhailla, nykyaikaisilla ratkaisuilla.

Linssit tyohdn

Tyd nayttopidtteen &8relld aseftaa ndkemisellemme aivan
uudenlaisia waatimuksia perinteiseen foimistotydhon werrathu-
na. Aiemmin kdytéssa olleet simalasit eivit vattdmatts tunnu-
kaan endd foimivan tydssd, jolloin tydmukawuutta woidaan
lisdtd erityisillda syvaterdvilld tai toimistokdytidon tarkoitetuila
linsseila.

Mykyajan linssit ovat padosin muovisia. Materiaalina muovi on
kestdvampss ja kevyempsdd kuin lasi, eikd esimerkiksi kolariti-
lanteessa, airbagin lauetessa, aiheuta lasimateriaslia wastaa-
via vahinkoja silmile. Optinen muovilinssi valmistetaan hiomal-
la jolloin linssiin pirtyy tarkka kuva. Halpalasien muovi puoles-
taan on kasaan puristetiua, jolloin linssin piirtyva kuva saattaa
olla waaristynyt ja epatarkka.

SILMAASTEMA

TLArs il e e YT
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Kuva 13. Neljas sivu

Sivulla nelja esitellddn ne perusmahdollisuudet, joita optikkoliikkeiden valikoi-
mat tarjoavat ongelmien ratkaisemiseksi. Tama sivu vastaa sivulla kaksi esi-
tettyihin ongelmatilanteisiin tarjoten niihin ratkaisuja. Tarkoituksena on myos
jakaa tietoa linssien toiminnasta ja niiden peruskayttotarkoituksista, jotta ne
olisivat selkeitda myOs asiakkaalle. Mita han tarvitsee ja miksi? Lisaksi ala-
laidassa on kerrottu aiempien lasilinssien ja nykyisten muovilinssien eroavai-
suuksia, koska monesti myoskaan ne eivat ole selvilla. Varsinkin vanhemman
polven silmalasikayttajat ovat kokeneet myos lasilinssit ja niiden kayton. Li-
saksi puututaan niin sanottujen halpalasien ja optisten linssien eroihin, joista
asiakkaat ovat kiinnostuneita. Tama nakyy tydssamme erityisesti kesaaikaan,

jolloin aurinkolasimyynti on vilkkaimmillaan. Seuraavana on viides sivu.

Tiesitkd jo timan meistd?

Edustamme suomalaista osaamista, tasta merkki-
nd avainlippu.

Silmdasemalta saat kaikki optikon palvelut, silma-
lasit, seka piilolinssit. Ammattitaitoiset laakarit ja
nykyaikaiset tuthimuslaitteet kuuluvat olennaisena
osana palveluverkostoomme. Kaikki nakemisen ja
silmdn terveyteen liittywdt palvelut ovat saatavissa
meiltd helposti ja vaivattomasti saman katon alta.

Olemme Sayhman yhieistyikumppani; meilta saat
Bonusta S-Etukortilla paitsi kaikista tekemistasi
tuocteostoista, myds |33karinpalkkic- ja tuthimus-
kuluista.

maksuaikatuotteesta, ostoturvasta ja tuotetakuus-
ta. Palvelemme asiakkaitamme yksilollisesti ja vas-
tuullisesti. Ongelmatilanteissa kadnny rohkeasti
henkilokuntamme puocleen, woimme auttaa wvain
kun tieddamme.

Se, eftd sind asiakkaana olet tyytyvainen silma-
lasethisi, on meille sydamen asia. Sinulla on oike-
us saada laadukkaiden tuotteiden lisdksi laadukas-
ta palvelua, ndhdidn Silmaasemalla!

Silmédasema Kotka
Kauppakatu 5
48100 Kotka
p.0207 608 GBO

Silmdasema Sutela
PL18

48401 Kotka

p.(05) 2264 515

3 TH ] 400
DENLEELC PR ARSS A a3

SILMAASTEMA
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Kuva 14. Viides sivu

Sivulla viisi tuodaan Silmaasemaa yrityksena esille. Korostetaan sita, mista
Silmaaseman laatu muodostuu ja niitd seikkoja, jotka saattavat tulla asiakkail-
le jopa yllatyksena. Paakohtia ovat suomalaisuus, palveluiden kokonaiskatta-
vuus, yhteistydkumppanuus S-ryhman kanssa seka vastuullisuus kaikessa
toiminnassa. Lisaksi sivun vasempaan alareunaan on lisatty Kotkan ja Sutelan
toimipisteiden yhteystiedot. Tasta sivusta on tehty myos toinen versio, josta on
jatetty pois yhteystiedot. Sivun alareunasta l6ytyvat pelkastaan avainlipun ja
S-Etukortin kuvat, joten Silmaasema Fennica Oy voi halutessaan ottaa op-

paan koko ketjun kayttoon. Seuraavana on kuudes eli vimeinen sivu.

Yhteistydssd parhaiden kanssa...

Essilor om maaidman johtava silmélasilinssien valmistaja, jonka
linssejd woit loytad yli 200 000 opfikkolikkeestd ja 100 er
maasta. Kaiken kaikkiaan linssivalikoima kattaa noin 5§ miljar-
dia erilaista waihtoshtoa.

Essilor on toiminut Pohjoismaissa i 30 vuotta ja on alan joh-
tavia yrityksia paitsi Suomessa, myds Ruotsissa ja Morjassa.
Kaiken kaikkiaan Essilorilla on noin 200 Enssihiomoa en pucdil-
la maailmaa.

Suomessa Essilorilla tybskentelee yhieensa 38 ihmistd silma-
lasien valmistuksen, asiakaspalvelun ja oplisten laitteiden pa-
rissa - jofta sind woisit saada parhaan mahdollisen Enssin ja
né&dnkorjauksen.

Kun olet valinnut kehyksen ja niihin sopivat linssit, me Silma-
asemalla 13hetamme tilauksen Essilorlle Helsingin Herttonie-
meen. Linssityypista riippuen tilaus valittyy johonkin Essilorin
linssihiomoista Eurcopassa. Hiomossa linsseihin hiotaan tar-
vitsemasi voimakkuws, seka lisgtdan halutessasi vana, kova- ja
hejjastuksenestopinta, sekd likaa ja polyd hylkiva pinnoite.
Kaiken kaikkiaan silmalasilinssien valmistuksessa on yli 100
eri tydvaiheita.

Fun linssisi ovat valmiit, Essilor lahettas ne takaisin meille ja
kiinnitamme linssit valitsemaasi kehykseen. Main lasien valmis-
tuminen vie yleensa yhdestd kolmeen viikkoa.

Lisdtietoa saat myos vierailemalla Essilorin
kotisivuilla osoitteessa:
www.essilor fi

cssilor

Opas on Kymeniaakson ammatikoreakoulun Mketalouden koulubssohjsiman, paiveluyrittalyyden
suuntautumisvatoandon, opinnaylesyd. Lagjempl Kkjaliinen oslo on lesfavissa Kymentaakson
ammatiikorkeakoulun kijastossa, Teaja: FIkAa Eemia £ Tekjanokeudst pidatetasn,

Kuva 15. Kuudes sivu
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Viimeisella sivulla on esitelty Silmaasema Fennica Oy:n paayhteistydkumppa-
ni Essilor Oy. Silmalasit ovat aina palvelun, kehyksen ja linssien muodostama
kokonaisuus. Ei ole yhdentekevaa, mista kenties silmalasien tarkein osa, lins-
sit ovat lahtoisin ja miten ne asiakkaan valitsemaan kehykseen tehdaan ja tuo-
tetaan. Kun asiakas ymmartaa taman arvoketjun, ymmartaa han myos sen,
mista han tuotteessaan maksaa. On asiakkaan valinnoista kiinni, haluaako
han kuluttaa rahansa tuntemattomaan palveluprosessiin vai sellaiseen, jonka
han tietaa toimivan omien arvojensa mukaisesti, ammattitaidolla ja kuluttajan
parhaaksi. Kyse on lisdaarvon tuottamisesta asiakkaalle parhaiden mahdollis-

ten yhteistydokumppaneiden avulla.

Aivan sivun alareunaan on liitetty myos oppaan tunnistetiedot, jotka kertovat
sen kuuluvan osaksi tekijan Kymenlaakson ammattikorkeakoululle tekemaa
opinnaytetyota ja kokonaisen tyon olevan luettavissa Kymenlaakson ammatti-
korkeakoulun kirjastossa. Oppaaseen on lisatty tekijanoikeudet, jotka erottavat
sen Silmaaseman itsenaisestd markkinoinnista ja kertovat lopputuotteen ole-

van tekijansa nakoinen kokonaisuus.

6 JOHTOPAATOKSET

Tyon tarkoituksena oli tuottaa helppokayttdinen silmalasiostajan opas Silma-
asema Fennica Oy:n Kotkan ja Sutelan liikkkeiden kayttoon. Oppaan avulla ha-
luttiin tehostaa asiakaslahtoisyytta ja henkilokohtaisen palvelun laatua. Opin-
naytteen teoriaosuus muodostui asiakaslahtdisyydesta markkinoinnin kilpailu-
keinona seka palvelun laadusta lisdarvon tuottajana. Myos optisen alan taus-
toja ja kilpailutilannetta kuvattiin yleisesti, joiden pohjalta oppaan kokoaminen
aloitettiin.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydona, toimeksiantajalahtoisesti ta-
paustutkimuksena. Oppaan taustatyd kasitti Silmaasema Fennica Oy:n Kot-
kan ja Sutelan liikkeiden henkilokunnalle toteutetun lomakekyselyn, jolla halut-
tiin kartoittaa sisaltoa ja painotuksia seka tehda lopputuloksesta sen jokaista
kayttajaa mahdollisimman hyvin palveleva kokonaisuus. Tarkoituksena ei ollut

tehda vain ensisijaisesti asiakkaille suunnattua tietopakettia, vaan myds henki-
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Iokunnalle jokapaivaiseksi myyntityOkaluksi tarkoitettu apuvaline. Talla tavoin
tulevasta oppaasta saatiin myds henkildokunnan “yhteinen projekti”, jonka lop-
putulos oli jokaisesta palautteesta riippuvainen. Nain lopputuloksesta saatiin

myos ammattimainen toisin kuin, jos kysely olisi teetetty asiakkailla.

Lomake lahetettiin koko henkilokunnalle saatekirjeen saattelemana sahkopos-
tin liitetiedostona, jolloin jokainen vastaaja saattoi tallentaa lomakkeen itsel-
leen ja vastata juuri hanelle itselleen sopivana ajankohtana seka miettia vas-
tauksia rauhassa. Vastausaikaa annettiin viikko. Lomake sisalsi helppoja
strukturoituja kysymyksia seka avoimia kysymyksia. Saadut vastaukset kasi-
teltiin nimettdmina ja ehdottoman luottamuksellisina, joten yksittaiset mielipi-
teet eivat tulleet esille nimellisina. Oli jokaisen vastaajan omalla vastuulla vas-
tata kyselyyn oman ammattitaitonsa mukaisesti ja luottamuksella. Tosin aihe
oli sen verran erityinen, etta ulkopuolisten vastaajien vaikutusta on turha edes
epaillda. Kysymykset olivat suunnattu ammattilaiselle, eika asiaan perehtyma-
ton olisi niihin osannut edes vastata. Yleistettavyyteen ei lopputuloksella kos-
kaan edes pyrittykaan, mutta halutessaan voi Silmaasema Fennica Oy ottaa

oppaan koko ketjun kayttoon siihen varta vasten muokatulla versiolla.

Opas koottiin annettujen vastausten ja toiveiden perusteella, kuitenkin noudat-
taen teoriaosassa esille tulleita lasnaolomarkkinoinnin, ongelmanratkaisun ja
lisdarvon tuottamisen periaatteita. Oma nakemykseni paasi esiin lahinna yleis-
iimeessa, tekstin tuottamisessa ja luovuudessa, tosin Silmaasema-ketjun an-
tamien rajoitusten puitteissa. Tarkoitus ei ollut missaan vaiheessa korostaa
nayttavyytta, vaan ennemminkin asiaa. Yksinkertainen ja asiallinen yleisilme
vain tuki taustalla tarkeampaa ja esille tuotavaa asiakokonaisuutta. Silma-
aseman internet-sivujen osoite jatettiin harkinnan jalkeen tarkoituksella pois,
silla eihan asiakkaita tdman avulla haluttu missaan nimessa enaa rohkaista

verkkoasiointiin.

Idea oppaan tyostamisesta lahti liikkeelle jo loppukesalla 2008, muttei ollut
mahdollinen toteuttaa opinnaytetyon puitteissa, ennen kuin vasta syksylla
2009. Projektinhallinnan kannalta arvioituna, aikataulullisesti ja paastessaan

vauhtiin, prosessi eteni pikavauhtia. Taustatyd tietenkin vei suurimman osan
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ajasta, mutta itse oppaan toteutus eri vaiheineen vei aikaa vain kaksi kuukaut-
ta. Kaikkien osapuolien myonteinen suhtautuminen nopeutti aikataulua ja hel-
potti omaa tyotani. Budjettia ei kaytanndssa ollut, joten oppaan toteutuksessa
tarvitsi ottaa huomioon vain varien ja kuvien kaytossa taloudellisuus ja koh-
tuullisuus. Tyomaara oli opinnaytetydohon nahden kohtuullinen, eika myoskaan
se, ettei minulla ollut graafisen alan osaamista taustallani, vaikuttanut itse ko-
konaisuuden luomiseen ja toteuttamiseen - vaikka asiasta alun perin olinkin
huolissani. Saavutimme halutun tavoitteen ja luovutin kasistani myds omasta

mielestani ehjan kokonaisuuden.

Toivon taman tyon lopputuloksen olevan alkusysays uudenlaiselle, avoimelle
ja informatiiviselle, asiakaslahtdiselle lasnaolomarkkinoinnille myés optisella
alalla. Toivon oppaan palvelevan asiakkaitamme parhaalla mahdollisella taval-
la uusien silmalasien hankinnan ollessa ajankohtainen asia, seka helpottavan
Silmaaseman henkilokunnan paivittaista myyntityota, kun he voivat jakaa pe-
rusinformaatiota omien sanojensa tueksi. Olen kiitollinen siita, etta opas silma-
lasien ostajalle on saanut kaikilta osapuolilta ja kaikilta tahoilta organisaatios-
samme positiivisen palautteen. Aivan erityisen mielissani olen siita, etta se
voidaan liittdd myos osaksi Kotkan ja Sutelan toimipisteiden uusien tyonteki-
joiden perehdytyskansiota, jolloin jokainen alalle tuleva voi perehtya informaa-

tioon asiakaskielella.

Seuraavan tutkimuksen aiheen nakisin palautteessa, jonka opas asiakkailta ja
tydntekijoiltdmme saa. Nain voitaisiin vieda hyvin alkanut projekti vielakin pi-
demmalle ja kehittda, kenties laajentaakin, opasta yha palvelevampaan suun-
taan molempien osapuolien kannalta. En mydskaan nae mitaan syyta, ettei
oppaan pohjalta voitaisi kehittdd kokonaista markkinointikokonaisuutta, joka
palvelee tiettya, valittua, kohderyhmaa. Lasnaolomarkkinointi on tullut jaadak-

seen myos optiselle alalle.
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Hyva vastaajal

Taman kyselyn tarkoituksena on tuottaa henkildokunnan yhteiseen kayttoon jo-
kapaivaiseksi myyntityokaluksi asiakkaalle suunnattu "opas silmalasien osta-
jalle”. Tarkoituksena on parantaa edelleen yksildllisen asiakaspalvelun laatua
ja yrityksemme Kilpailukykya, seka imagoa kilpailijoiden silmissa. Vastauksesi
on tarkea, silla konkreettinen lopputuote, — opas — kootaan antamiesi toivei-
den mukaisesti. Tallenna taman sahkopostin liitetiedostona lIoytyva lomake it-
sellesi, tayta se, ja laheta minulle uudelleen sahkopostin liitetiedostona takai-
sin. Vastaukset kasitellaan ehdottoman luottamuksellisina ja nimettomina.
Vastaathan siis ajatuksella ja annat mielikuvituksen lentdd. Tehdaan tasta

meidan yhteinen juttu, asiakkaita varten!

KIITOS VASTAUKSISTASI JA ARVOKKAISTA IDEOISTASI

Palautathan kyselyn taytettyna viimeistaan 10.11.
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1.) Kuinka laajan (sivumaara) oppaan toivoisit sisalldltaan olevan, etu- ja takakansi

mukaan luettuna?

2.) Koetko tarpeelliseksi kertoa oppaassa asiakkaalle nadsta ja lasikorjauksen tarpee-

seen johtavista seikoista?

3.) Jos vastasit edelliseen KYLLA, niin mita seikkoja haluaisit tuoda lyhyesti esiin, rasti-
ta vaihtoehdoista se/ne jonkal/jotka haluat tuoda esille? Seikat jotka johtavat...
o likinakoisyyteen
o kaukonakdisyyteen
o hajataittoisuuteen
o karsastamiseen
o aikuisnadn muutoksiin
o tydssa nakemisen haasteisiin
o harrastenakemisen haasteisiin

o Jokin muu, mika?

4.) Mita eri lasikorjausvaihtoehtoja koet tarpeelliseksi oppaassa esiteltavan, rastita
vaihtoehdoista se/ne jonkal/jotka haluat tuoda esille? Linssivaihtoehdot...
o likinakdiselle
o kaukonakdiselle
o hajataittoiselle
o karsastuksen korjaamiseksi
o aikuisnadn korjaamiseksi
o tydnaon parantamiseksi
o harrastetarkoituksiin

o jokin muu, mika?

5.) Koetko tarpeelliseksi kertoa oppaassa kuinka lasi-, ja muovimateriaali eroavat toi-

sistaan linssivalintaan vaikuttaen?

6.) Enta siitéd mitka tekijat vaikuttavat linssien ominaisuuksiin ja hintaan?
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7.) Koetko tarpeelliseksi kertoa oppaassa kehysten valintaan liittyvista tarkeimmista

seikoista, jotka asiakkaan / myyjan tulee ottaa huomioon?

8.) Jos vastasit edelliseen KYLLA, mitka ovat mielestasi nama tarkeimmat huomioon-

otettavat seikat?

9.) Toivoisitko oppaassa esiteltavan Siimaasema-ketjua tarkemmin?

10.) Jos vastasit edelliseen KYLLA, mit seikkoja haluaisit oppaassa asiakkaalle erityi-

sesti korostaa?

11.) Mita lisdarvoa Silmaasema-ketjun yhteistyd linssintoimittaja Essilorin kanssa mie-

lestasi tuottaa asiakkaalle?

12.) Enta mita haluaisit lyhyesti kertoa kehysvalikoimastamme ja edustamistamme tuo-

temerkeista?
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13.) Mista Silmaaseman hinta-laatusuhde mielestasi muodostuu?

14.) Onko viela jokin muu asia, minka haluaisit ehdottomasti asiakkaalle kerrottavan tai

mihin toivoisit asiakkaiden kiinnittdvan huomiota ostotilanteessa?

KIITOS VASTAUKSISTASI JA ARVOKKAISTA IDEOISTASI

! Palautathan kyselyn taytettyna viimeistaan 10.11.!
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1.) Kuinka laajan (sivumaara) oppaan toivoisit sisalloltdan olevan, etu- ja taka-

kansi mukaan luettuna?

Keskiarvo vastauksista laskettuna 6,4. Sivumé&aréan ollessa aina parillinen, on

oppaan tuleva sivumé&éra 6.

2.) Koetko tarpeelliseksi kertoa oppaassa asiakkaalle nadsta ja lasikorjauksen

tarpeeseen johtavista seikoista?

Kylla. Vastaukset olivat yksimielisia.

3.) Jos vastasit edelliseen KYLLA, niin mité seikkoja haluaisit tuoda lyhyesti

esiin, rastita vaihtoehdoista se/ne jonka/jotka haluat tuoda esille? Seikat jotka

johtavat...

o likinakoisyyteen

o kaukonakdisyyteen

o hajataittoisuuteen

o karsastamiseen

o aikuisnadn muutoksiin

o tydssa nakemisen haasteisiin

o harrastenakemisen haasteisiin

5 vastausta
5 vastausta
5 vastausta
2 vastausta
5 vastausta
3 vastausta

3 vastausta

o Jokin muu, mika? esimerkiksi ajaminen

4.) Mita eri lasikorjausvaihtoehtoja koet tarpeelliseksi oppaassa esiteltavan,

rastita vaihtoehdoista se/ne jonkal/jotka haluat tuoda esille? Linssivaihtoeh-

dot...

o likinakdiselle

o0 kaukonakdiselle

o hajataittoiselle

0 karsastuksen korjaamiseksi
o aikuisnadn korjaamiseksi

o tydnadn parantamiseksi

o harrastetarkoituksiin

4 vastausta
4 vastausta
4 vastausta
2 vastausta
5 vastausta
3 vastausta

3 vastausta

o jokin muu, mika? esimerkiksi ajaminen

5.) Koetko tarpeelliseksi kertoa oppaassa kuinka lasi-, ja muovimateriaali

eroavat toisistaan linssivalintaan vaikuttaen?
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En; 2 vastausta

Maininta; 1 vastaus

Kylla; 2 vastausta (esimerkiksi lasilinssin helppo rikkoontuminen ja airbagin réa-
Jjéhtéessa riskit)

> Johtopéaéatss: KYLLA, mutta kerrottava lyhyesti.

6.) Enta siita mitka tekijat vaikuttavat linssien ominaisuuksiin ja hintaan?

Kylla (tdmé olisi tdrkeaa tietaa / korostaen / yksilbllinen vs. perusmoniteho)

7.) Koetko tarpeelliseksi kertoa oppaassa kehysten valintaan liittyvista tar-
keimmista seikoista, jotka asiakkaan / myyjan tulee ottaa huomioon?

Kylla. Vastaukset olivat yksimielisia.

8.) Jos vastasit edelliseen KYLLA, mitk& ovat mielestasi nama tarkeimmat
huomioonotettavat seikat?

Peruserot: yksiteho / kaksiteho / monitehot, ja miksi?

Suuret vahvuudet, syvéterdvét, kaarevuus, kehyksen istuvuus
Koko, véri, pukeutumisnakdkulmat

Allergiat, kayttétarkoitus

Véaaréalla kehysvalinnalla pilaa linssin toimivuuden!

9.) Toivoisitko oppaassa esiteltavan Silimaasema-ketjua tarkemmin?
Kylla; 3 vastausta

Ei: 1 vastaus

Ei muuta kuin perusasiat; 1 vastaus

> Johtopééatss: KYLLA.

10.) Jos vastasit edelliseen KYLLA, mité seikkoja haluaisit oppaassa asiak-
kaalle erityisesti korostaa?

Suomalaisuus (kotimaisuus)

Avainlippu (avainlippumyyméla)

Tuotetakuu, ostoturva ja maksuaikatuote

Merkkikehyksistd seké laadukkaista linsseista ihan vaikka vaan parilla lauseel-

la
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S-bonuksen, seké hyvén palvelun

11.) Mita lisdarvoa Silmaasema-ketjun yhteistyo linssintoimittaja Essilorin
kanssa mielestasi tuottaa asiakkaalle?

Laadukkaat eurooppalaiset linssit

Hionta tehd&én kotimaassa, kotimainen tydvoima ja huolellinen tyd
Kéaytdsséa oleva uusin teknologia ja pitkélle kehitetyt ja tutkitut tuotteet

Luotettavuus, nopea toimitus, toimiva tuotetakuu

12.) Enta mita haluaisit lyhyesti kertoa kehysvalikoimastamme ja edustamis-
tamme tuotemerkeista?

Laatu, takuu yksildllisyys, myds merkkikehyksié ja kansainvélisia merkkeja
Lyhyt kuvaus valikoimasta ja hintahaitarista

Tuotteiden hyvéa hinta-laatusuhde, toimiva takuu(jarjestelma)

13.) Mista Silmaaseman hinta-laatusuhde mielestasi muodostuu?
Laadukkaat tuotteet (laadukkaat linssit laadukkaissa tai jopa merkkikehyksis-
sé)

Hinta-laatusuhde, toimiva takuu(jarjestelma)

Kolmen kuukauden tyytyvéisyystakuu

Hyvé palvelu, asiantunteva ja kouluttautuva henkilbkunta

Huippulaadukasta jarkevaén hintaan!

Avainlippu, kotimaisuus

14.) Onko vield jokin muu asia, minka haluaisit ehdottomasti asiakkaalle ker-

rottavan tai mihin toivoisit asiakkaiden kiinnittdvan huomiota ostotilanteessa?

Tyytyvéisyystakuu ja maksuaikatuotemahdollisuus (tottumistakuu monitehois-
sa)

Halpa ja hyvaé eivéat kulje kdsi kddesséa

Ongelmatilanteissa, lasien luovutuksen jalkeen, kehotus ottaa yhteytta heti

myymélaan



