NN

000000

Osaamista
ja oivallusta

SOOI  tulevaisuuden

> o> O D O D D d

4‘!‘!‘!‘!‘!‘!“ tekemiseen
000000

.‘------

P00 0000

Jenni Eloranta, Pinja Jylhanlehto, Katri M&kinen

Ostaisitko laskettelulasit optikolta®

Kyselytutkimus kuluttajille — mista ja milla perusteilla
laskettelulaseja ostetaan

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Optometristi AMK

Optometrian tutkinto-ohjelma
Opinnaytetyo

30.3.2019

metropolia.fi ﬂrMetropolia



Tiivistelméa

Tekitat Jenni Eloranta, Pinja Jylhénlehto, Katri Makinen

X Ostaisitko laskettelulasit optikolta? — Kyselytutkimus kulutta-
Otsikko I, T .

jille - mista ja milla perusteella laskettelulaseja ostetaan

Sivuméaara 34 sivua + 2 liitetta
Aika 30.3.2019
Tutkinto Optometristi (AMK)
Tutkinto-ohjelma Optometrian tutkinto-ohjelma
Ohiaaiat Lehtori Kajsa Sten

jag) Tutkintovastaava Saija Flinkkila

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, misté ja milla perusteilla kuluttajat ostavat lasket-
telulasinsa. Tavoitteena oli tuoda esiin optisen alan ammattilaisille kuluttajien nakékulmaa
siihen, mihin asioihin kuluttajat kiinnittavat huomiota laskettelulasien ostotilanteessa. Taman
perusteella voidaan arvioida laskettelulasien myynnin ja markkinoinnin kannattavuutta opti-
sella alalla. Vastaavaa opinnaytety6ta ei ole aiemmin toteutettu.

Ty0 toteutettiin maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin. Kyselylomake laadittiin
verkkokyselyna Google Forms -alustalle ja sité jaettiin sosiaalisessa mediassa joulukuussa
2018. Kyselyyn vastasi yhteensa 266 henkil6a, joista kaikki vastaukset hyddynnettiin tulos-
ten analysoinnissa.

Tulokset analysoitiin SPSS-ohjelmiston avulla tammikuussa 2019. Tyémme kannalta ei ollut
merkittavaa loytaa tilastollisesti merkitsevia tuloksia vaan vertailla eroja eri muuttujien valilla.
Kyselytutkimuksesta l6ytyi kuitenkin tilastollisesti merkitsevia tuloksia. Tuloksista kavi ilmi,
ettd laskettelulasikauppa keskittyy paaosin urheiluliikkeisiin, eivatka kuluttajat ole tietoisia
laskettelulasien saatavuudesta optikkoliikkeista. Laskettelulasien valintaan vaikuttavista te-
kijoista merkittavimmiksi nousivat laatu, kyparan ja laskettelulasien yhteensopivuus seka
hinta.

Saatujen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd optisen alan tulisi ryhdistaytya laskettelu-
lasien markkinoinnissa. Ongelmana on, etta kuluttajat hakeutuvat laskettelulasikaupoille ur-
heiluliikkeisiin, silla kuluttajat eivat ole tietoisia joidenkin optikkoliikkeiden myyvan laskette-
lulaseja. Onnistuneella markkinoinnilla kuluttajat osaisivat hakeutua my®s optisen alan liik-
keisiin, jolloin optisen alan ammattilaiset voisivat tuoda enemman esille ammattiosaamis-
taan silman terveydentilaan ja linssiosaamisen liittyen, jolloin erotuttaisiin urheilukaupan
myyjista.

Avainsanat laskettelulasit, ostokayttaytyminen, suodatinlasit
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Abstract
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Authors Would You Buy Ski Goggles from the Optician? — Questionnaire
Title survey to consumers — from where and on what grounds con-
sumers buy snow goggles
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The purpose of this study was to find out where and on what grounds consumers purchase
their ski goggles. The aim was to find out which factors consumers pay attention to when
they are purchasing ski goggles. A similar thesis has not been implemented before. This
study is aimed at the professionals of the optical industry.

This study was conducted using questionnaires based on Google Forms that were distrib-
uted in social media in December 2018. A total of 266 respondents took part in the survey
and all of the answers were used to analyze the results with SPSS-programme in January
20109.

The results show that ski goggles are mainly sold in sports shops and customers do not
know about the possibility to purchase ski goggles in optic shops. The most important factors
influencing the selection of ski goggles were the quality, the compatibility of the helmet and
the ski goggles, and the price.

Based on these results, the optic industry in Finland should do more efficient marketing when
it comes to ski goggles. After all, the professionals of the optic industry could use their pro-
fessional competence about the knowledge of different types of lenses and eye healthcare
to stand out and differentiate from sports shops.

Keywords ski goggles, filter glasses, consumer behaviour
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1 Johdanto

Urheilulasimyynti on jaényt optisella alalla taka-alalle ja siirtynyt enemman urheiluliikkei-
siin ja verkkokauppoihin. Suomessa ketjuuntuminen yleistyy voimakkaasti ja vuonna
2010 yli puolet vahittdiskaupan tuotteista myytiin ketjuun kuuluvien kauppojen kautta.
(Bergstréom — Leppénen 2010: 168.) Optisen alan ketjuliikkeilla on omat liiketoiminta-
suunnitelmansa ja harvoin niihin kuuluvat laskettelulaseja, muutamia poikkeuksia lukuun
ottamatta. Taman kyselytutkimuksen tarkoituksena on selvittaa misté ja milla perusteella
kuluttajat ostavat laskettelulasinsa. Tavoitteena on kartoittaa kuluttajan naktkulmaa itse
laskettelulasien valintaan sek& ostopaikan valintaan liittyvista tekijoista. Taman tutkimuk-
sen perusteella voidaan arvioida laskettelulasien myynnin ja markkinoinnin kannatta-
vuutta optisella alalla ja 16ytaa ratkaisuja siihen, miten ndénhuollon ammattilaiset voisivat
tuoda erityisosaamistaan nakyviin paitsi myynnin edistdmisen kannalta, myos kuluttajan
parhaaksi.

Teoriaosuudessa kasitelladn ostokayttaytymista yleisella tasolla, kuten ostopaéattkseen
vaikuttavia tekijoita, ostajatyyppeja ja itse ostoprosessia ja sen vaiheita, ndkemista lu-
miolosuhteissa, tyypillisimpia silmévammoja lasketellessa seka kuvaillaan hyvéan lasket-
telulasin ominaisuuksia. Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisena tutkimuksena séhkoisella
kyselylomakkeella, jota jaetaan sosiaalisessa mediassa. Valitsemme kvantitatiivisen tut-
kimusmenetelmén, koska haluamme saada mahdollisimman kattavan tutkimusotoksen
ja esitella tulokset numeerisessa muodossa. Kyselytutkimuksen avulla haluamme selvit-
taa mista kuluttaja ostaa laskettelulasinsa, mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen, mil-
laiseksi kuluttaja kokee laskettelulasien saatavuuden eri ostopaikoissa ja kokeeko kulut-
taja tarvitsevansa apua ostotilanteessa. Opinnaytetydmme yhteistyékumppanina toimii
Optiikka Juurinen Qy, auttaen muun muassa kyselylomakkeen laatimisessa seka analy-

sointivaiheessa.
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2 Ostokayttaytyminen

Kuluttajan toimintaan markkinoilla vaikuttaa ostokayttaytyminen. Ostokayttaytyminen
vaikuttaa siihen mistd, miten ja milloin ostetaan ja milla perusteilla valintoja tehdaan.
(Bergstrém - Leppanen 2009: 100-101.) Kun ajatellaan kuluttajan ostoprosessia seka
paatdksentekovaihetta, voidaan sitd yleensad pitda samankaltaisena riippumatta siita,
mitd tai mista kuluttaja on ostamassa tuotetta tai palvelua (Ylikoski 1999: 76). Tuotteen
tarkoitus on tyydyttaa kuluttajan tarpeita ja mielihaluja vastineeksi rahasta. Tuote on
yleensa tavara tai palvelu, mutta ne voidaan jaotella seuraaviin ryhmiin; tavaratuotteet,
palvelutuotteet, paikkatuotteet, aatetuotteet, taidetuotteet, tapahtumatuotteet seka hen-
kilotuotteet. Yleensa tuotteet sisdltavat osia eri rynmista, kuten esimerkiksi tavaratuotteet
ja palvelutuotteet. (Bergstréom — Leppanen 2010: 112-113.) Esimerkiksi juuri optikkoliik-
keissa tavaratuotteita ovat muun muassa silmalasikehykset, aurinkolasit tai laskettelula-
sit, ja palvelutuotteita voivat olla nadntutkimus, silmélasikehysten valinta asiakkaan

kanssa, seka valmiiden silmalasien luovutus asiakkaalle.

2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan taustatekijat eli demografiset tekijat ovat ominaisuuksia, jotka ovat helposti
mitattavissa ja analysoitavissa. Naita ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli, siviilisdéty, asuin-
paikka ja asumismuoto, tulot, koulutus ja ammatti, kielitaito sek& uskonto. Taustatekijat
ovat markkinoiden kartoituksen perusléhttkohta ja niilla on tarke& merkitys analysoita-
essa ostokayttaytymista. (Bergstrom - Leppanen 2009: 102-103.) Nama kaikki tekijat
vaikuttavat ostopaatoksen tekoon seka suoraan, etté epasuorasti. Esimerkiksi epasuo-
rasti taustatekijat vaikuttavat kuluttajan tapaan hankkia tietoa kiinnostavasta tuotteesta
tai tavasta tehda paatoksia. (Ylikoski 1999: 81.)

Kuluttajan sisdiset eli psykologiset tekijat ovat henkilon persoonallisia tarpeita, tapoja,
toimintamuotoja ja kykyja, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Sisaisia tekijoita ovat
esimerkiksi yksilon tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen ja havaitse-
minen, innovatiivisuus ja ostamisen merkitys seka persoonallisuus. (Bergstrom - Leppéa-
nen 2009: 105-116.) Sisaiset tekijat ovat usein yhteydessa ulkoisiin tekij6ihin, silla ym-

paristo vaikuttaa usein ihmisen kayttaytymiseen (Bergstrom - Leppéanen 2010: 53).
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Tarve synnyttdéd ostoprosessin ja ohjailee kuluttajaa erilaisissa paatoksentekotilanteissa.
Tarpeet voivat olla tiedostamattomia tai tiedostettuja, mutta niiden tunnistamiseen tarvi-
taan yleensa jokin arsyke. Motiivit selittdvat syyn, miksi jotain tuotetta ostetaan, ne voi-
daan jakaa tunneperdisiin eli emotionaalisiin motiiveihin seka jarkiperaisiin motiiveihin.
Ostoprosessin kaynnistymiseen voidaan vaikuttaa markkinoinnilla, koska esimerkiksi
kiinnostavat mainokset voivat herattda kuluttajan tarpeet. (Bergstrom - Leppanen 2010:
53-55, 67; Lampikoski - Suvanto - Vahvaselka 1997: 81, 83, 85; Ylikoski 1999: 94, 96.)
Asiakas on valmis maksamaan juuri tarpeen tyydyttamisesta ja vuorovaikutustilanteessa
onkin tarkeaa, etta myyja saa asiakkaan tarpeet selville. Markkinoijan tulee tiedostaa
kuluttajien tarpeet ja markkinoinnilla heratella naita tarpeita. (Bergstrém - Leppanen
2010: 53-55.) Asenteet ovat yhdistelma tietoja ja uskomuksia, jotka vaikuttavat kuluttajan
tunteisiin ja toimintaan. Kokemukset muokkaavat asenteita, ja huonot kokemukset jae-
taan muille helpommin kuin hyvat kokemukset. Myds elinympadristé muokkaa asenteita
esimerkiksi perheen, ystavien, tydkavereiden tai kulttuurin vaikutuksesta. Kuluttajan os-
topaatdkseen vaikuttaa myos hanen persoonallisuutensa. Persoonallisuus koostuu esi-
merkiksi temperamentista, perusluonteesta, alykkyydesta, asenteista, harrastuksista ja
elamankokemuksista. (Bergstrom - Leppanen 2010: 56-58.)

Kuluttajan ulkoiset eli sosiaaliset tekijat ovat elamantyylitekijoita, joka tarkoittaa sosiaa-
listen ryhmien vaikutusta kuluttajan paatoksentekoon ja ostamiseen. Se, millaisiin sosi-
aalisiin ryhmiin yksild kuuluu, on helposti mitattavissa, mutta naiden ryhmien vaikutusta
yksilén ostopdatoksiin on vaikeampaa mitata. Kuluttajan sosiaalisia tekijoitd ovat kult-
tuuri, sosiaaliluokka, sosiaaliset yhteisot, perhe, ystavat, tyéyhteiso ja idolit. (Bergstrém
- Leppanen 2009: 116-117.) Yhteiskunnan kulttuuri sisaltda kokonaisuudessaan esimer-
kiksi maan tavat ja normit, arvot, asenteet sekd moraalin. NAma ovat sukupolvelta toi-
selle opittuja asioita, jotka vaikuttavat syvasti kuluttajan ostokayttaytymiseen ja -tapoihin.
Sosiaaliluokat vaikuttavat paatdoksentekoon kuluttajien ammatillisen ja taloudellisen ase-
man kautta. Naméa taas vaikuttavat esimerkiksi kuluttajan kaytettédvissa olevan rahan
maaraan. Kuluttaja haluaa samaistua sosiaaliseen ryhmaansa ja nain ollen valitsee esi-
merkiksi heidan suosittelemia tuotteita. Yksi ulkoinen tekij on perhe, jolla on luultavasti
suurin merkitys ostopaatoksen tekemiseen. Perhe vaikuttaa jo lapsesta l&htien kuluttajan
ostokayttaytymiseen opettamalla heidat toimimaan tietylla tavalla kuluttajina. (Ylikoski
1999: 82-83.)
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2.2 Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Markkinoinnilla on oma vaikutuksensa kuluttajan ostopaattksen tekoon. Téllaisia teki-
joita markkinoinnin osalta ovat tuotteen ominaisuudet, hinta, laatu, saatavuus ja liikkeen
tarjonta. Myos markkinointiviestintd, eli markkinoinnissa kaytetyt keinot, vaikuttavat ku-
luttajan paatdksentekoon. Markkinointiviestintda ei ole pelkka ulkoinen mainonta, vaan
esimerkiksi myyntihenkil0sto, ja nain ollen myds myyjat voivat vaikuttaa suuresti kulutta-
jan ostopaatokseen. Henkildston hyvéa palvelu ja halu auttaa voivat olla suurempi tekija
kuluttajan ostopaatoksessa kuin itse myytava tuote, palvelu tai sen hinta. (Bergstrém -
Leppanen 2010: 86; Ylikoski 1999: 80, 99, 213.)

Laatu merkitsee eri asiaa eri kuluttajille ja laadun mé&aritelma on erilainen eri tuotteiden
kohdalla. Laatu maaritellaan usein sen mukaan, miten tuote tyydyttaa kuluttajan tarpeet
ja toiveet, sekd miten se vastaa kuluttajan odotuksia. Laatuun vaikuttaa myos palvelu-
prosessin onnistuminen kokonaisuudessaan sek&d kuluttajan mielikuva yrityksesta.
(Bergstrém - Leppanen 2010: 130; Ylikoski 1999: 118.) Hinta taas vaikuttaa kuluttajan
mielikuvaan tuotteen laadusta. Kokiessaan epavarmuutta ostotilanteessa, kuluttaja kayt-
taa hintaa laatuvihjeena tuotteesta, seka palveluntuottajan uskottavuudesta. Hinnaltaan
halpoja tuotteita ei niinkaan pideta laadukkaina ja taman takia halpa hinta ei ole valtta-
matta jarkeva ratkaisu. Hinta on toimiva kilpailukeino, jolla on seka taloudellinen, etta
psykologinen rooli. Vastineeksi hinnasta kuluttaja saa itselleen jotain, jolla on hanelle
arvoa, mutta se samalla tarkoittaa rahan menoa. (Bergstrom - Leppanen 2010: 138; Yli-
koski 1999: 257-258.)

Liiketoiminnan lahtokohtana ovat asiakkaiden tarpeet seké odotukset, joihin vastataan
tarjottavalla kokonaisuudella eli tarjoomalla. Tarjooma liittyy yrityksen tuotepaatoksiin la-
jitelmasta, valikoimasta seka yksittaisista tuotteista. Lajitelma merkitsee kaikkia tuote-
ryhmid, joita yritys markkinoi ja valikoimalla tarkoitetaan eri vaihtoehtoja yhden tuoteryh-
man sisalla. Palveluyrityksissa ja kaupoissa lajitelman tulee olla kannattava, koska ta-
voitteena on tyydyttaa asiakkaiden tarpeet ja taman takia tarjottavien tuotteiden ja pal-
velun tulee tédydentda toisiaan. Nama kaikki tekijat vaikuttavat siihen, onko yrityksen toi-
minta kannattavaa. (Bergstrom — Leppanen 2010: 113-114.) Palvelun saatavuudella tar-
koitetaan ostamisen vaivattomuutta. Erilaisilla ratkaisuilla palvelun kaytésta tehdaan ku-
luttajalle helppoa. Tuotteiden on oltava saatavilla kuluttajille heidéan haluamassaan pai-
kassa ja heiddn haluamanaan ajankohtana. Toimipaikan helppo sijainti ja saavutetta-

vuus ovat hyvaa ulkoista saatavuutta. (Bergstréom - Leppanen 2010: 152-153; Ylikoski
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1999: 271.) Ostopaikkaa valitessaan kuluttaja kiinnittaa erityisesti huomiota laatuun ja
tuotevalikoimaan, hintatasoon, henkilokunnan asiantuntemukseen, seké yrityksen sijain-
tiin, aukioloaikoihin ja mainontaan (Lampikoski - Suvanto - Vahvaselka 1997: 86). Kulut-
tajan tarvitsemien tuotteiden saaminen samasta ostopaikasta on tarkeé tekija suomalai-
sille kuluttajille (Bergstrom - Leppanen 2010: 167-168). Satunnaistekijéilla, kuten osto-
seuralla, on myo6s vaikutusta ostopaikan valintaan (Lampikoski - Suvanto - Vahvaselkéa
1997: 86).

2.3 Ostoprosessi ja ostajatyypit

Ostoprosessiin vaikuttaa kuluttajan sitoutuminen eli se, millainen merkitys tuotteella on
kuluttajalle. TAma puolestaan maarittda koko ostoprosessin pituuden ja monimutkaisuu-
den. Sitoutuminen on tuote- tai merkkitasolla tapahtuvaa valinnan merkitysta. Se, ettei
kuluttaja koe riski&, toimii nopeasti, eiké ole aktiivinen tiedonhankinnassa, viestii kulutta-
jan vahaisesta sitoutumisesta. Voimakas sitoutuminen tunnetaan myds merkkiuskolli-
suutena, jolloin tietty merkki on kuluttajalle tarkea ja hdn nékee vaivaa saadakseen juuri
kyseisen merkin tuotteen. (Bergstrom - Leppanen 2009: 138-139; Ylikoski 1999: 92.)
Kun puhutaan korkeasta kuluttajan sitoutumisesta, tuotteella on kuluttajalle suuri henki-
|[6kohtainen merkitys tai tuotteen ostamiseen liittyy riskeja. Matala kuluttajan sitoutumi-
nen on tdman vastakohta, mutta yleensa tuotteet sijoittuvat riskin maaralta naiden kah-
den aaripaan keskelle. Riskit voivat liittya esimerkiksi kuluttajan tuotteeseen kaytettyyn
rahamaaraan, tyytyvaisyyteen tai tuotteen palautukseen. Kuluttaja on ostotilanteessa
my0Os emotionaalisesti ldsnd, jolloin seka hanen, ettd myyjan tai palveluntuottajan tunteet
vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen. Huonolla tuulella oleva myyja voi esimerkiksi li-

sata epavarmuutta ostopaatoksen teossa. (Ylikoski 1999: 90, 92.)

Taloudellinen tai rationaalinen ostaja etsii parasta mahdollista taloudellista hydtya ostoil-
leen ja seuraa tarkasti tuotteiden hinta-laatusuhteita. Yksil6llinen ostaja tavoittelee os-
toillaan erilaisuutta, eik& ole altis ulkopuoliselle vaikutukselle. Mielihyvan tavoittelija eli
”shoppailijaostaja” saa nautintoa itse ostamisesta ja ostotapahtumasta, ja liikkuukin
usein ryhmassa. Shoppailuryhmélta saa usein myds tukea ja mielipiteitd ostopaatok-
selle. Sosiaalinen ostaja nauttii ostotilanteen sosiaalisesta kontaktista, esimerkiksi tutun
asiakaspalvelijan kanssa. Eettinen ostaja tekee ostopaattkset arvojensa perusteella ja
nakee vaivaa taméan eteen. Valinpitdmaton tai innoton ostaja tekee ostoksen vain pakon
edessa ja haluaa hoitaa ostotapahtuman nopeasti ja vaivattomasti. (Bergstrom - Leppa-
nen 2009: 144.)
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Kuluttaja ei yleensa itse tietoisesti erota ostoprosessin vaiheita. Ostoprosessin vaiheet
voidaan jakaa viiteen eri osaan. Ensimmainen vaihe on tarpeen tunnistaminen, jonka
jalkeen on informaation etsiminen, vaihtoehtojen arviointi ja itse ostopaatos, seka kulut-
tajan tuntemus joko tyytyvaisyydesta tai tyytyméattomyydesté tuotetta kohtaan. On huo-
mioitava, ettd vaikka kuluttaja tunnistaa tarpeensa, se ei aina johda ostopaatokseen.
Ostoprosessi voi katketa koska vaan ja suuria ostoksia voidaan suunnitella pitkiakin ai-
koja. (Ylikoski 1999: 92-93.)

Kun kuluttaja on todennut tarpeensa, alkaa tiedonetsintd. Sisdinen tiedonetsinta tarkoit-
taa, etta kuluttaja muistelee mielessaan tarpeensa tyydyttavia vaihtoehtoja. Mikali muis-
tinvarainen tieto ei riita, kuluttaja aloittaa ulkoisen tiedonetsinnan. Tiedon etsiminen voi
tapahtua verkossa hakukoneiden avulla ja kuluttaja saattaa kiinnittd& huomiotaan enem-
man tuotteeseen liittyviin mainoksiin. Kuluttajan etsiessa informaatiota tuotteesta, han
pyrkii viahentamaan sen valintaan liittyvia riskeja. Valitsemalla ennestaan tutun tuotteen
kuluttaja pohjaa paatdksensa paaosin muistitietoon, jolloin riski on alhainen, koska tuote
on todettu aikaisemmin tyydyttavaksi. Maarallisesti kuluttaja saa eniten informaatiota
markkinointiviestinnastd, mutta yleensa mainonnan luotettavuus koetaan heikoksi.
Myyntihenkilokuntaa taas pidetaan hyodyllisena tietolahteend, silla myyntikeskuste-
luissa myyja voi vastata kuluttajan kysymyksiin nopeasti. Naiden lisdksi tarkeind henki-
I6kohtaisina tietoléhtein&d nousevat esiin kuluttajan ystavat, perhe, seka tyotoverit. (Yli-
koski 1999: 95, 98-99.)

Valitessaan ostettavaa tuotetta kuluttaja pohtii sen tuomaa hyétya. Valintakriteerit voi-
daan jakaa karkeasti neljadn ryhmaan. Ensimmaisena ovat tekniset kriteerit, eli miten
tuote vastaa kuluttajan tarpeita esimerkiksi kestavyydeltaan, ulkonasltaan, seka muka-
vuudeltaan. Toisena ovat taloudelliset kriteerit eli tuotteen hinta, kayttokustannukset ja
mahdollinen myyntiarvo. Kolmantena ovat sosiaaliset kriteerit, eli miten tuotteen osto
vaikuttaa kuluttajan suhteeseen muihin ihmisiin, sekad neljantena kuluttajan henkilékoh-
taiset kriteerit, joita ovat kuluttajan mindkuva, moraaliset ja eettiset periaatteet, kuten
esimerkiksi ekologisuus ja kotimaisuus. Tehdessaan valintaa ostettavasta tuotteesta ku-
luttaja antaa kullekin valintakriteerille oman painoarvon. (Ylikoski 1999: 103-104.) Esi-
merkiksi pienituloiselle opiskelijalle tuotteen hinta voi olla taloudellisena kriteerind kai-
kista merkittavin valintakriteeri. Kuluttajalla on oltava riittdvd maara oikeanlaista infor-
maatiota paatoksenteossa. Tutkimusten mukaan informaation laadun parantuessa myos
kuluttajan p&atoksenteko tulee tehokkaammaksi. On otettava huomioon, ettei ainoas-

taan informaation maaran lisdantyminen paranna paattksenteon tehokkuutta, vaan voi
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jopa heikentda sita. (Ylikoski 1999: 109.) Jotta kuluttajan hallussa olevan informaation
laatua saataisiin parannettua, tulee ndkemisen ammattilaisen olla tietoinen seuraavassa

kappaleessa kasiteltavista aiheista.

3 Nakeminen lumiolosuhteissa

Koska silman toiminta ja nakeminen perustuu pitkalti valon kayttaytymiseen, on esitel-
tava muutama peruskasite siihen liittyen. Valo on pieni osa elektromagneettista spektria.
Spektriin kuuluvaa optista sateilyd ovat ultraviolettisateily, ndkyva valo ja infrapu-
nasateily. (Atchison - Smith 2000: 99.) Atchisonin ja Smithin mukaan nékyva valo tar-
koittaa ihmissilméalla havaittavia aallonpituuksia 390-780 nanometrin valilla, kun taas
Wolfen mukaan ihmissilma havaitsee aallonpituuksia 400-700 nanometrin valilla (At-
chison - Smith 2000: 100; Wolfe 2015: 124). Alle 400 nanometrin sateilyd kutsutaan UV-
sateilyksi, mutta otsonikerroksen absorption takia vain pieni maara alle 300 nanometrin
valoa saavuttaa maan pinnan. 400 nanometrin valo esiintyy violettina. 400-500 nano-
metrin valinen valo esiintyy sinisend ja 580 nanometrin valo on keltaista. (Gilbert -
Haeberli 2011: 95; Werner 1998: 8.) Vihrean valon aallonpituudet ovat noin 500-600 na-
nometrin valilla ja punaisen valon aallonpituudet ovat 600-700 nanometrin valilla (Gilbert
- Haeberli 2011: 95). Infrapunaséteilya on 780-10° nanometrin vélinen sateily (Atchison
- Smith 2000: 99).

3.1 Valon kayttaytyminen

Valo kulkee aaltoliikkeena ja taittuu eri valiaineissa eri nopeuksilla. Kun valo osuu kah-
den vdliaineen rajapinnalle, osa siita heijastuu ja osa kulkee rajapinnan lapi eli taittuu.
Kun valonsade osuu lapinakyvén esineen tai aineen pintaan vinosti, sen suunta muuttuu
ja talléin puhutaan valon taittumisesta. Valon taittumiseen vaikuttaa aineen taitekerroin,
joka tarkoittaa sen optista tiheytta eli kykya taittaa valoa, seka valon tulokulma. Lisaksi
valon taittumiseen liittyvat kulmat ovat pinnan normaali, seka taitekulma. Valon kulkiessa
pienemmasté taitekertoimesta suurempaan taitekertoimeen, se taittuu kohti pinnan nor-
maalia. Mikéli valo taas kulkee suuremmasta taitekertoimesta pienempéén taitekertoi-
meen, se taittuu pinnan normaalista poispéin. Jos valon tulokulma aineeseen on tar-
peeksi suuri, se heijastuu kokonaan. Kokonaisheijastuksen rajakulma on pienin téllainen
kulma. (Saari 2011: 40-41.) Albedo tarkoittaa valon heijastuskykya esineen tai kohteen
pinnasta (Goldstein 1999: 162; Marley 2011: 25). Pinnat, jotka nayttavat mustilta ovat
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albedoltaan matalia ja heijastavat valoa vain noin 5 % ja harmaalta nayttavat pinnat hei-
jastavat valoa 10-70 %. Valkoiselta nayttavat pinnat ovat albedoltaan korkeita ja heijas-
tavat 80-90 % valosta. (Goldstein 1999: 162.) Valkoinen, luminen pinta on albedoltaan
korkea ja se heijastaakin suuren osan saapuvasta auringonsateilysta takaisin avaruu-
teen. Uusi lumi heijastaa valoa 85-87 %, kun taas vanha lumipinta heijastaa valoa 46-70
% riippuen siitd, kuinka monta paivaa vanhaa se on. (Jgrgensen 1979: 358-359; Miller
1987: 7.) Laajat, lumiset alueet ovat albedoltaan usein yhtenaisia ja kun maasto on epa-

tasaista, myods albedo on epasaanndllinen (Grenfell 2011: 23).

On olemassa nelja fotometrista perusyksikkda. Valovirta (F tai @) tarkoittaa nakyvan va-
lon kokonaismaaraa valonlahteesta. Valovirran yksikkd on lumen (Im). Valovoima eli va-
lon intensiteetti (I) on valovirran tiheyden mitta, eli se tarkoittaa valon voimakkuuden mit-
taa tietysta pisteestd ja sen yksikkoé on candela (cd). (Atchison - Smith 2000: 101-102.)
Luminanssi tarkoittaa valon intensiteettia eli sitd, miten tietty pinta heijastaa valoa tiettyyn
suuntaan (Millodot 2000: 175). Luminanssi (L) on objektiivinen mitta valovoimalle pinta-
alaa kohti ja sen yksikk6 on candela neliometria kohti (cd/m2). Valaistusvoimakkuus (E)
mittaa valovirran maaraa tietylla pinnalla ja sen yksikko on luksi (Ix) eli lumen nelibmetria
kohden (Im/m2). (Atchison - Smith 2000: 101-102.) Kontrastiherkkyys tarkoittaa kykya
erottaa esine taustastaan, mutta se ei ole sama asia kuin nadntarkkuus. Kontrasti on ero
kohteen luminanssin ja sitd ympardivan alueen luminanssin valilla. (Saari 2011: 47; Van
Liere 2009.)

Nakeminen perustuu valon taittumiseen eri pinnoilta silman rakenteiden lapi verkkokal-
von aistinsoluihin ja niiden valittAmien impulssien kautta aivoihin. (Saari 2011: 38.) Valo
osuu ensin silman sarveiskalvolle, joka taittaa valoa silman rakenteista eniten. Mykion,
silmén joustavan linssin, kautta valo kulkee lasiaisen lapi verkkokalvolle, jossa fotore-
septorit, sauva- ja tappisolut, vastaanottavat valoa ja vievat tiedon nakdhavainnosta
eteenpdin aivoihin. (Daw 2012: 1-2.) Tappisoluja on kolmea eri tyyppia ja ne eivat toimi
hamarassa, vaan havaitsevat paaosin valoa kohtalaisessa tai kirkkaassa valossa, ja
erottavat vareja. Tatd nakemisen aluetta kutsutaan fotooppiseksi nadksi. Sauvasolut ha-
vaitsevat valon mééran ja niiden avulla ndemme hamaréssa harmaan eri savyja, mutta
sauvasolut eivat varsinaisesti erota vareja. Aluetta, jossa vareja ei havaita, kutsutaan
skotooppiseksi nadksi eli hAmaranaoksi. Tavallisesti valon taso vaihtelee kirkkaan ja ha-
maran valilla, jolloin sekd sauva- ettd tappisolut toimivat yhteistydssa. Tata kutsutaan
mesooppiseksi nddksi. (Atchison - Smith 2000: 99-100; Daw 2012: 6; Wolfe 2015: 124.)
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Syvyysnako on kykya ndhda kohteet kolmiulotteisesti ja erottaa, kuinka kaukana ne ovat.
Tarkkaa syvyysnakda varten tarvitaan binokulaarista nakokykya eli silmien yhteisnakoa.
Silmat nékevat kohteen hieman eri kulmista ja aivomme vertaavat sekd prosessoivat
kahta kuvaa muodostaen niista yhden kuvan. (Boyd 2018.) Oleellista syvyysnaon toimin-
nassa on liikeparallaksi (motion parallax). Tama tarkoittaa, ettéa ihmisen liikkuessa myo6s
nakokentassa olevat kohteet vaihtavat paikkaa. Lahella olevat kohteet nayttavat liikku-
van enemman kuin kauempana olevat kohteet, jolloin saamme kasityksen kohteiden
etdisyyksista. (Wolfe 2015: 170.)

3.2 Ultraviolettisateily

Auringon valo koostuu useista erilaisista valoista; nakyvasta valosta ja ihmissilmélle na-
kymattomista infrapuna- seké ultraviolettisateista. UV-sateily jaetaan kolmeen eri osaan,
UV-A-, UV-B- ja UV-C -sateilyyn. UV-A (315-400nm) lapéisee iimakehan kokonaan, UV-
B (280-315nm) lapaisee sen vain osittain ja UV-C (100-280nm) imeytyy maan ilmake-
haan. (Saari 2011: 39; White: 1999: 84.) Erityisen vahingollista silmalle on 280-350 na-
nometrin UV-sateily, josta kuitenkin suuri maara imeytyy sarveiskalvolle, sidekalvolle,
seka iholle. Oireet, kuten silmien kutina, vetistdminen, valonarkuus ja turvotus, ilimenevat
yleensa vasta muutamien tuntien jalkeen altistumisesta. (Jalie 1994: 245.) UV-séateilyn
on tutkittu myds olevan merkittava tekija kaihin kehittymisessa - monet entsyymit myki-
06ssd menettavat katalyyttistd aktiivisuuttaan altistuessaan UV-sateilylle, joka taas ai-

heuttaa vahinkoa mykion rakenteelle (Miller 1987: 67-68).

UV-valon maara riippuu paivan ajankohdasta. Keskella paivaa aurinko on korkeammalla,
jolloin auringonséteet kohdistuvat suorempaa maahan. Aamuisin tai iltapaivisin aurin-
gonsateet kulkeutuvat kohti maata suuremmassa kulmassa, jolloin myds suurempi osa
UV-sateilysta imeytyy ilmakehdan. UV-sateilyn maéara on suurinta silloin, kun taivas on
pilvetdn. On kuitenkin otettava huomioon, etta UV-sateilya esiintyy myds pilvisella saalla.
Useat pinnat heijastavat UV-valoa. Uusi lumi on heijastusominaisuuksiltaan varsin teho-
kas ja voikin kaksinkertaistaa henkiloon kohdistuvan UV-sateilyn maarén, silla lumi hei-
jastaa jopa 85 % UV-sateilysta. Mita korkeammalla merenpinnasta ollaan, sitd enemman
on myo6s UV-séteilya - jokaista 1000 metrin nousua kohti UV-séteilyn maara kasvaa noin
10 %. (Erickson 2007: 108; UV Radiation n.d.) Kaikista katevin ja tehokkain tapa suojata
silmia UV-séateilylta ja rasitukselta on kayttda suodatinlaseja, jotka absorboivat UV-sétei-
ly& parantaen samalla nakokykya (Miller 1987: 77; White 1999: 85).
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3.3  Tyypillisimmat silmavammat lasketellessa

Kaikista vakavista silméavammoista 25 % ovat urheilun aikana aiheutuneita. Silmiin koh-
distuvista urheilutapaturmista 90 % olisi valtettavissa, jos kaytettaisiin silmien suojaimia.
(Norris 2011: 325.) Silméan iskuvamman riski on melko pieni hiihtdjille seka laskettelijoille,
mutta puun oksat sek& sauvojen karjet voivat aiheuttaa merkittavia vahinkoja silmaan
(Erickson 2007: 108, 110).

Perforoiva eli lavistdvda vamma voi syntya esimerkiksi kaatumisen yhteydessa, jos koh-
dalle sattuu terava esine — esimerkiksi sauva tai oksa osuessaan silmaan voi aiheuttaa
joko sidekalvon pinnallisen vaurion, tai lavistd& kokonaan sarveis- tai kovakalvon (Hyvéa-
rinen n.d.; Saarelma 2018). Taman lisdksi kaatumisesta voi aiheutua kasvojen pehmyt-
kudosvammoja, esimerkiksi silman alueelle voi muodostua silmaluomen haava. Kovasta
iskusta johtuen myds kasvojen luut voivat murtua. Silman alueella yleisin murtuma on

silmékuopan eli orbitan murtuma. (Saarelma 2018.)

Lumisokeus on ultraviolettisateilyn aiheuttama kivulias tulehdustila silman side- ja sar-
veiskalvolla. Lumisokeutta esiintyy yleensa silloin, kun UV-sateilyn voimakkuus ja maara
nousevat hyvin korkeiksi ja UV-B-sateily pddsee imeytyméaan silmén pinnan lapi lahes
kokonaan aiheuttaen sarveis- ja sidekalvon pintakerrokseen eli epiteeliin pistemaisia
haavaumia, seka koagulaationekroosia eli fotokeratiittia. (Porter D. 2017; Saari 2011.:
456.) Fotokeratiitti on kivulias tila, jota voi verrata auringon polttamaan ihoon. Useim-
miten tulehdustilan saa henkild, joka on kevathangilla korkealla vuoristossa. (Porter D.
2017.) Oireina fotokeratiitissa on silman punoitus, Kipu, vetistys, valonarkuus, pienet pu-
pillit, paénsarky, roskan tunne silmissé, nédkemisen epatarkkuus ja nadn ajoittainen me-
netys. Oireet ovat yleensé ohimenevida, mutta oireiden helpottamiseksi on suositeltavaa
poistua auringonvalosta, seka poistaa mahdolliset piilolinssit silmisté. (Porter D. 2017.)
Oireet helpottuvat puudutustippojen avulla ja oireiden tulisi olla kokonaan poistuneet 1-
2 vuorokauden sisélla tapahtuneesta. On hyvin epatodennakdgista, etté fotokeratiitiksesta
seuraisi pysyvaa vammaa. (Saari 2011: 456-457.) Fotokeratiitiksen riski kasvaa, kun oi-
keanlaisia UV-suodattimia ei kayteta (Erickson 2007: 108).

Siipikalvo on hyvéanlaatuinen muutos, jossa sidekalvo kasvaa yleensa hitaasti ja kolmi-
onmallisena yli limbuksen sarveiskalvolle. Se voi kasvaa mistd suunnasta tahansa,

yleensa kuitenkin nasaaliselta puolelta, seka olla joko molemminpuolinen tai toispuolei-
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nen. UV-sateily on yhdistetty vahvasti siipikalvon kehitykseen. Siipikalvo on usein oiree-
ton tai aiheuttaa silmén artymysta ja kuivasilmaisyyden tunnetta, koska muutos aiheuttaa
pinnan epétasaisuutta ja inflammaation. Jos siipikalvo paasee kasvamaan sarveiskal-
volle, voi se vaikuttaa ndkokykyyn aiheuttaen kaksoiskuvia ja lisdten astigmatiaa eli ha-
jataitteisuutta. (Mettala 2018: 75-76.)

3.4 Hyvan laskettelulasin ominaisuudet

Monet urheilijat miettivat ulkonakoaan ja hyvin suojaava silmasuojain ei valttamatté ole
urheilijalle ulkonadllisesti mieleinen. Onneksi silmien suojaimet ovat kehittyneet muodik-
kaampaan suuntaan ja ovat saaneet enemman hyvéksyntaa joissain urheilupiireissa.
(Erickson 2007: 108, 110.) Tarkeitda ominaisuuksia urheilusuojalaseissa ovat linssien
seka kehyksen materiaali. Kehyksen materiaalin tulee olla joustavaa, jotta se kestaa is-
kuja. (Loran - MacEwen 1995: 83.) Enemman niiss& suositaan materiaalina muovia kuin
metallia. Lasien nendsillan ja sivujen tulisi olla riittavan vahvoja ja joustavia, jotta ne kes-
taisivat ja vaimentaisivat koviakin iskuja, mutta ne eivat saa rajoittaa nakdkenttaa tai is-
tua kasvoilla epadmukavasti. (Norris 2011: 326-327.) Kehyksen taytyy olla tarpeeksi tu-
kevasti kasvoilla, jotta se pysyy paikoillaan liikkuessa. Huurtumisen estamiseksi moniin
urheilulasikehyksiin on suunniteltu ilmanvaihtoreiat. Moniin laskettelulasimalleihin on
saatavilla silmalasivoimakkuudet adapterilla, mutta piilolinssit ovat suositumpi tapa
nadnkorjaukselle lasketellessa. (Erickson 2007:108, 117; Loran - MacEwen 1995: 120.)
Laskettelulasien linssit ovat yleensa polykarbonaattia (Loran - MacEwen 1995: 83). Po-
lykarbonaattimateriaalista voidaan valmistaa kevyita linsseja, joilla on loistavat optiset
ominaisuudet ja kyseisella materiaalilla on paljon parempi iskunkestavyys kuin muilla
lasi- tai muovivalmisteilla (Hutson 2001: 34; Earlam 1999: 177-178). Kovan iskun saa-
dessaan polykarbonaattilinssi voi haljeta, mutta ei hajoa palasiksi. Se ei mydskaan loh-
keile tai varjadnny vanhetessaan, ja sen taitekerroin on 1,586. (Loran - MacEwen 1995:
123.) Polykarbonaattimateriaali on pehmeééa, joten se naarmuuntuu helposti. Tdméan es-
tamiseksi polykarbonaattilinsseistéa 16ytyy usein kovapinnoite. Polykarbonaattilinssit ovat
ainoat laskettelijoille suositellut linssit. Polykarbonaattimateriaali absorboi UV-séateilya,
joka on alle 380 nanometria ja hyvin UV-sateilyd suodattavat laskettelulasit suojaavatkin
lumisokeudelta. (Earlam 1999: 177-178; Loran - MacEwen 1995: 83.)

Suodatin on jarjestelmd, joka muuttaa valon intensiteettia ja spektrin jakaumaa. Suodatin

suojaa silmia ei-haluttuja sateitd vastaan. (Jalie 1994: 246.) Absorbtio eli suodatuskyky
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suodatinlaseissa ilmoitetaan yleensa prosenttilukuna, esimerkiksi 70 % absorbtio tarkoit-
taa sitd, ettd 30 % nadkyvasta valosta lapaisee suodatinlinssin. Lumisissa vuoristo-olo-
suhteissa ja jaékentilla suositellaan kaytettdvan 80-90 % absorboivia silmésuojaimia,
joissa on sivusuojat. (Saari 2011: 315.) Kontrastia parantavat suodattimet absorboivat
kaiken valon, joka on alle 450nm, ja ovat yleenséa variltdan keltaisia. Ne parantavat kont-
rastia valoisan ja varjoisan valilla ja vahentavat haikaisya, silla ne suodattavat pois spekt-
rin sinisen valon paan. (Jalie 1994: 261; Erickson 2007: 114.) Sinisen valon vahentami-
nen parantaa verkkokalvon kontrastiherkkyyttd, koska sininen valo hajoaa silmassa
enemman kuin pidemmat aallonpituudet. Talldin silmén visuaalinen suorituskyky paran-
tuu. (Loran - MacEwen 1995: 100.) Keltaisten suodattimien on todettu myds parantavan
syvyysnakdd, muodon tunnistamista seké reaktioaikaa. Keltaiset ja ruskeat linssit ovat
suosittuja lumiurheilulajeissa, seka ne toimivat hyvin myds sumuisella ja pilvisella saalla.
(Erickson 2007: 114.) Punaiset suodattimet absorboivat lyhytaaltoista valoa, joka aiheut-
taa huonoa kuvanlaatua ja kromaattista aberraatiota. Laskettelijat suosivat punaisia filt-
tereita lumisissa olosuhteissa, joissa syvyysnakd on merkittavasti heikentynyt, silla ne
parantavat kontrastia ja syvyysnakod. Harmaa vari suodattaa kaikkia nakyvan valon
spektrejd yhtd paljon, jolloin varit nayttdvat luonnollisilta. Tata linssivaria kaytetaan
yleensa golfatessa, lasketellessa seka vuorikiipeilyssa. Sinisid suodattimia ei suosita
monissakaan urheilulajeissa, koska ne heikentéavat kontrastia eivatka vahenna hai-
kaisya. (Erickson 2007: 114-115.)

Néakyva valo aiheuttaa heijastuksia, jotka voivat haitata merkittavasti urheilijan kykya
nahda yksityiskohtia, jotka ovat tarkeité onnistuneelle suoritukselle (Erickson 2007: 113).
Polarisoitu valo tarkoittaa sitd, ettd valonsateet varahtelevat vain yhdessa suunnassa,
esimerkiksi vaakasuunnassa. Polarisoimattomassa valossa valonsateet varahtelevat
sattumanvaraisesti joka suuntaan. (White 1999: 89.) Heijastunut valo on erittain hairitse-
vaa, kun aurinko heijastaa pinnoista kuten vedesta tai lumesta. Nama pinnat heijastavat
vaakasuunnassa polarisoitua valoa aiheuttaen huomattavaa haikaisya. Pystysuunnan
polarisoivilla suodattimilla poistetaan téta vaakasuorasti polarisoitunutta heijastusta ja
kun siihen lisataan absorboiva véri, saadaan loistava aurinkolasilinssi, joka parantaa
kontrastindkemista. Polarisaatiolla ei kuitenkaan saada poistettua kaikkea valon hairit-
sevaa heijastumaa. (Erickson 2007: 113; Saari 2011: 316.) Linssin peilipinta on yhdis-
telma erittain heijastavaa linssin etupintaa ja vahvasti absorboivaa linssivaria (Wilkinson
1999: 79). Peilipintainen linssi vAhentdd huomattavasti silmdan tulevan valon maaraa.

Peilipinta on erityisen hyddyllinen lajeissa, joissa auringon intensiteetti on korkea, kuten

metropolia.fi WM etropolia



13

esimerkiksi lumiurheilulajeissa ja vesiurheilussa. Fotokromaattiset linssit muuttavat Ia-
paisevyysominaisuuksiaan valon tai UV-sateilyn mukaan. Tallaiset linssit ovat hyva vaih-
toehto niille, jotka haluavat silmasuojaimiensa mukautuvan eri sddolosuhteisiin. (Erick-
son 2007: 116-117.)

4  Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa misté ja milla perusteella kuluttajat ostavat las-
kettelulasinsa. Tavoitteena oli tuoda esiin optisen alan ammattilaisille kuluttajien nako-
kulmaa siihen, mihin asioihin kuluttajat kiinnittavat huomiota laskettelulasien ostotilan-
teessa. Teoriaosuuden tarkoituksena oli esitella tutkimuksen kannalta tarkeimpia tee-
moja, joita olivat ostokayttaytyminen, nakeminen lumiolosuhteissa ja silmien terveyden-
tila, sek& selventaa naihin liittyvid keskeisia kasitteita. Kyselytutkimuksen perusteella
voidaan paitsi arvioida laskettelulasien myynnin ja markkinoinnin kannattavuutta opti-

sella alalla, my6s kehittaa ideoita laskettelulasien myynnin parantamiseksi.

Hypoteesina oli, ettéd kuluttajat ostavat laskettelulasinsa joko urheiluliikkeist&, verkkokau-
poista tai kaytettyné. Liséksi tutkimuksessa selvitettiin, pitavatkod kuluttajat laskettelula-
sien linssin optisia ominaisuuksia, kuten polarisaatiota, linssin tummuutta eli valonla-
paisykykya, seka linssin varin vaikutusta kontrastindkoéon, yhtena tarkeana ostoperus-
teena. Oletuksena kuitenkin oli, ettd merkittavimmiksi ostopaatokseen vaikuttaviksi teki-
joiksi nousisi laskettelulasien hinta ja ulkonakd. Mikéali kuluttaja kokisi tarvitsevansa apua
ostotilanteessa, oletettaisiin sen liittyvan oikeanlaisen linssin valintaan tai nadnkorjauk-
seen. Seuraavat tutkimuskysymykset valittin sen oletuksen pohjalta, etteivat kuluttajat
ole tietoisia laskettelulasien saatavuudesta optikkoliikkeista. Tutkimuskysymyksiksi muo-
dostuivat: "Mitka ovat merkittdvimmat ominaisuudet laskettelulaseja valitessa?”, "Mista
kuluttaja ostaa laskettelulasinsa?”, "Minkalaiseksi kuluttaja kokee laskettelulasien saa-
tavuuden erilaisissa ostopaikoissa?” ja "Kokeeko kuluttaja tarvitsevansa apua ostotilan-

teessa ja jos, niin mihin liittyen?”.

Suoritimme tutkimuksen maaréllisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivi-
sella tutkimuksella pyritdan 16ytamaan vastaukset kysymyksiin "Mika?”, "Missa?”,
"Kuinka usein?” ja "Kuinka paljon?”. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii riittdvan suuren tut-
kimusotoksen ja tulokset esitetd&dn numeerisessa muodossa. Talla tutkimusmenetel-

malla voi selvittda eri muuttujien valisia riippuvuuksia ja tuloksia voi havainnollistaa eri-
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laisin kaavioin. (Heikkila 2008: 16; Holopainen — Pulkkinen 2012: 21.) Valitsimme kvan-
titatiivisen tutkimusmenetelman, koska odotimme suurta maaréé vastauksia verkkoky-

selyymme ja tutkimustuloksia on selkeampi esittdé numeerisessa muodossa.

Aineisto keréttiin sahkdisella kyselylomakkeella, joka luotiin Google Forms -sovelluk-
sella. Kyselyn vastausaika oli 30.11.2018-31.12.2018. Valitsimme sahkdisen kyselylo-
makkeen sen helpon jaettavuuden takia, koska halusimme kyselyn tavoittavan mahdol-
lisimman monta vastaajaa. Jacimme kyselyn omissa sosiaalisen median kanavissamme
ja lahetimme kyselylomakkeen linkin eri hiihtokeskuksille sahkopostitse, joista Serena
Ski jakoi kyselyn Facebook-sivullaan. Skisport.fi jakoi kyselylomaketta seurojensa vas-
tuuhenkildille. Lisaksi lahetimme linkin kyselylomakkeeseen myds Tahkon Alppikoulun,
Rukan Alppi- ja Freeski-akatemian, seka Sotkamon urheilulukion lumilautailulinjan val-
mentajille. Tavoitteena oli saada vahintaan 100 vastausta, jotta tutkimus olisi mahdolli-

simman kattava ja luotettava. Tulokset analysoitiin SPSS-ohjelmistolla.

Kyselylomakkeessa kartoitettiin ensin vastaajan taustatietoja, kuten ik&aa ja sukupuolta,
asuinpaikkaa ja tyoétilannetta. Lisaksi kysyimme muun muassa vastaajan laskettelutaus-
tasta, kuten lasketteleeko tdaméa lumilaudalla vai suksilla, kuinka usein han laskettelee ja
tarvitseeko h&n nadnkorjausta lasketellessaan. Naiden kysymysten jalkeen siirryttiin toi-
seen osioon, jossa kartoitettiin tarkemmin ostop&atokseen vaikuttavia tekijoita. Lopulli-
sessa kyselyssa oli yhteensa 19 kysymysta. Kysymyksista 17 oli pakollisia, yksi oli avoin
kysymys ja yksi oli edeltéavaa kysymysta tadydentava vapaaehtoinen kysymys. Yritimme
minimoida avointen kysymysten maaran, jotta kyselyyn vastaaminen olisi vastaajalle
helppoa ja nopeaa. Lisaksi pyrimme siihen, ettei vastausten lopullinen analysointi olisi
tulkinnanvaraista. Pddosa kysymyksista oli strukturoituja, eli vaihtoehdot oli annettu
niissa valmiiksi. Kysymyksessé, jossa kasiteltiin vastaajan mielipidettéa laskettelulasien
saatavuuden helppoudesta eri myyntipaikoista, kaytimme Likert-asteikkoa, jossa oli viisi
eri vastausvaihtoehtoa. Naista kolmas vaihtoehto oli "en osaa vastata”. Lisasimme vaih-
toehdon valttddksemme vastauksissa ilmenevien virheellisten ja epaluotettavien vas-
tausten maaraa. Lisaksi vastausvaihtoehto "en osaa vastata” antaa kuvan vastaajan tie-

don méaéarasta kyseiseen myyntipaikkaan liittyen.

Verkkokyselylomakkeen ensimmaista versiota testasimme kahdellakymmenella vastaa-
jalla, jotka valikoituivat l&hipiiristAmme eri-ikaisista ja -taustaisista henkildistd. Saadun

palautteen perusteella tarkensimme vastausvaihtoehtoja ja lisdsimme kysymyksen
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nadnkorjaamisen tarpeesta. Palautteiden pohjalta saimme myo6s kasityksen verkkoky-
selyyn vastaamiseen kaytetysta ajasta. Kyselylomake |0ytyy liitteen& tamén opinnayte-
tyon lopusta (Liite 1.).

5 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 266 henkil6d. Tutkimuksessa hyoddynnettiin kaikkia vastauk-
sia. Kyselylomakkeen vastausvaihtoehdot olivat sanallisessa muodossa. Ne muutettiin
numeeriseen muotoon Excel-taulukoinnilla. Tutkimustulosten lopullinen analysointi suo-
ritettiin SPSS-ohjelmistolla kayttéen ristiintaulukointia, seka korrelaatiokerrointa. Avointa
kysymysta, seka kysymysta, jossa oli valittava kolme vastausvaihtoehtoa, ei analysoitu
SPSS-ohjelmiston avulla. Tutkimustulosten analysoinnissa ei ollut tutkimuksen kannalta
keskeista 10ytaa tilastollisesti merkitsevia tuloksia, vaan kasitella eroavaisuuksia eri
muuttujien valilla. Analysointivaiheessa nousi kuitenkin esiin kaksi tilastollisesti merkit-

sevaa tulosta, jotka haluttiin ottaa mukaan kasittelyyn.

5.1 Analysointi

Vastaajien taustatiedot

Vastaajien ikahaitari oli alle 18-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin. 64,3 % (171 henkil6a) vas-
taajista oli 19-30-vuotiaita, 16,5 % (44 henkil6d) vastaajista oli 41-59-vuotiaita ja 11,7 %
(31 henkilo&) vastaajista oli 31-40-vuotiaita. Yli 60 vuotiaita vastaajia oli 3 % (8 henkil6a).
Vastaajista 57,1 % (152 henkil6d) oli naisia ja 42,5 % (113 henkil6d) vastaajista oli mie-
hia. Yksi vastaaja (0,4%) ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Vastaajista 53,8 % (143 hen-
kilod) oli Uudeltamaalta, toiseksi eniten vastaajia oli Varsinais-Suomesta 8,6 % (23 hen-
kilod). Loput vastaajat 37,6 % (100 henkil6d) olivat jakautuneet ympdari Suomea. Suurin
osa vastaajista 56,4 % (150 henkil6d) oli tydssakayvia ja 39,5 % (105 henkil6d) vastaa-
jista oli opiskelijoita. Vastanneista tyottdmia oli 2,6 % (7 henkilda) ja elakelaisia 1,5 % (4

henkil6a).
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Vastaajien maara
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Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden (n=266) laskukertojen maara.

Kyselyyn vastanneista 44 % (117 henkil6d) kertoi laskettelevansa lumilaudalla ja 56 %
(149 henkil6d) suksilla. Vastaajista 46,6 % (124 henkil6d) laskettelee 0-7 kertaa vuo-
dessaja 17,3 % (46 henkil6d) vastaajista laskettelee useammin kuin 1-2 kertaa viikossa.
Vastaajista 16,5 % (44 henkil6d) laskettelee 8-14 kertaa vuodessa ja 9 % (24 henkil6a)
laskettelee 1-3 kertaa kuukaudessa. 1-2 kertaa viikossa laskettelevia oli 10,5 % (28 hen-
kilod). Yksi laskukerta viittaa yhteen laskupaivaan.

Naodnkorjaus ja avuntarve ostotilanteessa

Kyselyyn vastanneista 72,2 % (192 henkil6&a) kokee, ettei tarvitse nadnkorjausta laske-
tellessaan. Kaikista vastaajista 18,8 % (50 henkil6d) kayttaa piilolinsseja lasketellessaan
ja silmalasikayttajia oli 8,6 % (23 henkil6d) vastaajista. Vain yksi vastaaja kertoi kaytta-
vansa adapteria laskettelulaseissaan. Suurin osa vastaajista, 70,3 % (187 henkil6a),
kayttaa lasketellessaan mieluiten laskettelulaseja, 3,8 % (10 henkil6d) aurinkolaseja ja
1,9 % (5 henkildd) pelkkia silmélaseja. Vastaajista 24,1 % (64 henkil6d) laskettelee mie-
lellaan ilman laskettelulaseja, aurinkolaseja tai silmélaseja. Optisella alalle potentiaalisia
asiakkaita ovat 27,8 % vastaajista, jotka kertovat kayttavansa lasketellessaan naénkor-
jausta. On otettava huomioon, ettd vastaajat, jotka kokevat, etteivat tarvitse nadnkor-
jausta lasketellessaan voivat joko olla tyytyvaisia nakemisensé laatuun tai eivat tieda

tarvitsevansa naodnkorjausta. Osa ihmisista saattaa kayttdd nadnkorjausta arjessaan,
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mutta eivat lasketellessaan koe nadnkorjausta tarpeelliseksi tai kokevat sen epamiellyt-
tavaksi ja hankalaksi. Voi olla useita syita siihen, miksi niin harva vastaajista kayttaa
pelkkia silimalaseja lasketellessaan. Yksi syy voisi olla se, etta monet kokevat silmalasit
kalliiksi, eivatkd halua ottaa niitd mukaan rinteeseen, koska pelk&éavat niiden rikkoutu-
van. Osa saattaa my0s tiedostaa, etta kaatumistilanteessa kasvoilla olevat silméalasit ja
aurinkolasit voivat rikkoutua ja aiheuttaa pahaakin vauriota kasvoille ja silmille. Lasket-
telulaseissa kaytettavat materiaalit ja muotoilu poikkeavat perinteisista silmélaseista ja

se onkin turvallisempi vaihtoehto laskettelijalle.

Naonkorjauksen tarpeesta riippumatta 70,3 % (187 henkil6d) vastaajista koki, ettei tar-
vitse apua laskettelulasien ostotilanteessa. Kaikista vastaajista 29,7 % (79 henkil6d) koki
tarvitsevansa apua laskettelulasien ostotilanteessa, ndista vastaajista 47 % (39 henki-
168) koki tarvitsevansa apua oikean koon ja mallin [6ytamisessa. Linssien valinnassa
apua koki tarvitsevansa vain 6,4 % (17 henkil6d) kaikista vastaajista. Tama voisi johtua
siitd, etta laskettelulasien tulee olla yhteensopivat kyparan kanssa, etteivat ne istu epa-
mukavasti ja valjasti kasvoilla. Linssivalinnassa kuluttajalla saattaa olla jo aikaisempaa
kokemusta tai tietAmysta linssiominaisuuksista tai vaihtoehtoisesti han ei tieda, etta eri-
varisten linssien valilla on isojakin eroja. Kuitenkin vastaajista 93 henkiléa valitsi linssin
varin ja tummuuden yhdeksi merkittavimmaksi tekijaksi laskettelulaseja ostaessa, joten
oletettavaa on, ettd kuluttajilla on tietoa linssiominaisuuksista, eivitka he koe tarvitse-

vansa niistd enempéaa tietoa.

Laskettelulasit ja vaihtolinssit

En omista lasketielulaseja 27 (10,2 %)
Yhdet 129 (48,5 %)
Kahdet 62 (23,3 %)
Kolmet 29 (10,9 %)
Neljat tai useammat 19 (7.1 %)
0 50 100 150

Taulukko 2.  Kuinka monet laskettelulasit vastaaja (n=266) omistaa.
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Kyselysséa selvitettiin kuinka monet laskettelulasit vastaaja omistaa. Vastausvaihtoehtoja
olivat “en omista laskettelulaseja”, “yhdet”, “kahdet”, “kolmet” seka “neljat tai useammat”.
Vastaajista 48,5 % (129 henkil6d) kertoi omistavansa yhdet laskettelulasit, 23,3 % (62
henkil6d) omistaa kahdet, 10,9 % (29 henkil6d) omistaa kolmet ja 7,1 % (19 henkil6&)
omistaa neljat tai useammat laskettelulasit. Vastaajista 10,2 % (27 henkild&d) ei omista
laskettelulaseja ollenkaan. Tutkimuksessa selvitettiin sukupuolen ja omistettujen lasket-
telulasien maaraa korrelaatiotestin avulla, ja todettiin, ettd miehet omistavat useammat
laskettelulasit kuin naiset. Ero sukupuolten valilla on tilastollisesti erittéain merkitseva (r=-
0,254; p=0,000***; n=266). Sama tulos tuli esiin ristiintaulukoinnissa, jossa 29 % miehista
omisti kolmet tai useammat laskettelulasit ja naisista vain yhdeksan prosenttia omisti
kolmet tai useammat. Vastaajista 15,8 % (42 henkilda) valitsi linssin vaihdettavuuden
yhtena merkittdvimpana tekijana laskettelulaseja valitessa. Niista vastaajista, jotka eivat
omista laskettelulaseja, yksi vastasi, ettei hdnen omistamissaan laskettelulaseissa ole
vaihtolinsseja. Epaselvaksi jaa omistaako vastaaja laskettelulaseja vai ei, jonka vuoksi
tulos vaaristyy hieman. 47 % (125 henkil6d) vastaajista kertoi, ettei heidan omistamis-
saan laskettelulaseissa ole vaihtolinsseja. Ristiintaulukoinnilla selvisi my6s, etta mita

useammat laskettelulasit vastaaja omistaa, sitd useammin niissa on myos vaihtolinssi.

Kyselyyn vastanneista 80,8 % (215 henkil6d) kayttda laskettelulaseja suojatakseen sil-
mi& erilaisilta sddolosuhteilta iasta tai sukupuolesta riippumatta. Toiseksi suosituin syy
laskettelulasien kayttoon oli nakemisen laadun parantaminen erilaisissa séaolosuh-
teissa, jonka valitsi 11,3 % (30 henkil6d) vastaajista. Muut vastaukset jakautuivat seu-
raavasti: tottumuksesta 1,1 % (3 henkil6d), silmien suojaaminen iskuilta 3,8 % (10 hen-
kilod) ja sopimus sponsorin kanssa 1,5 % (4 henkilod). Kukaan vastaajista ei kayta las-
kettelulaseja toisen henkilon kehotuksesta. Vain 1,5 % (4 henkil6d) kertoi kayttavansa
laskettelulaseja ulkonadn vuoksi ja nama kaikki vastaajat olivat 19-30 vuotiaita, joista

kolme oli miehia ja yksi nainen.
Avoimessa kysymyksessa “Jos omistat useammat kuin yhdet laskettelulasit, miksi?”
nousi esiin se, ettd vastaajilla on useat laskettelulasit, joissa on eri linssit erilaisille saa-

olosunhteille.

“Kaikissa on erilaiset linssit, voi valita sdédolosuhteiden mukaan sopivat.”
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“Linssien vaihtaminen on aikaavievéaéa ja rikkoo tuuletusaukkojen vaahto-
muovit, joten eri keleille on eri lasit. Liséksi olen turhamainen ja haluan

vaihtelua laseihin, ettd ne méatséa asun kanssa.”

“eri linsseilléd varustetut useammat identtiset framet jotta ei tarvi irroittaa

linssié ja vaihtaa kelin mukaan”

Monet vastasivat myds, ettd vanhat laskettelulasit ovat jaadneet varalaseiksi.

“Vanhoja jaényt kaappiin, kun ostanut paremmin istuvat, sopivamman ko-

koiset, laadukkaammil/a linsseillé varustetut jne. “

“en vain raaski luopua vanhoista, vaikka kdytankin uusia”

Monissa avoimen kysymyksen vastauksissa nousi esiin linssin vérin ja tummuuden tar-
keys eri sddolosuhteissa ja myts merkittévin syy miksi laskettelulaseja kaytetdaan, on
suojautuminen eri saaolosuhteilta. Esimerkiksi lasketellessa lumisateessa ilman lasket-
telulaseja, lumi osuu silmiin aiheuttaen niihin ikdvaa tunnetta, jolloin on hankala néahda
eteenpdin. Myds erittdin aurinkoisella saalla lumihanki heijastaa auringon sateilya silmiin
aiheuttaen epamukavaa haikaistymista. Nama ovat todennakdisesti ensimmaisia asioita,
joita kyselytutkimukseen vastanneet kuluttajat pohtivat valitessaan kayttosyyksi lasket-
telulaseille suojaavuuden s&éolosuhteilta. Harva todennakdisesti miettii kovinkaan pal-

joa UV-sateilyn aiheuttamia haittoja silmien terveydelle.

Moni vastaajista kuitenkin omistaa mieluummin monet laskettelulasikehykset eri varisilla
linsseilld, kuin vaihtaa linsseja yksiin kehyksiin. Vaikka markkinoilla on tarjolla laskette-
lulaseja, joihin on saatavilla helposti vaihdettavia linsseja, vastaajat kokivat linssin vaih-
tamisen ty6laaksi ja aikaa vievaksi. Ulkonakoa ei kuitenkaan pidetty merkittdvana syyna
laskettelulasien kaytolle. Muutamassa avoimen kysymyksen vastauksessa korostui, etta
laskettelulaseja omistetaan useammat, jotta voidaan vaihdella tyylia. Nama kaksi tulosta
eivat korreloi taysin keskendéan. Laskettelulasien ulkonadlla on selkeasti hieman merki-
tystd, mutta ei kuitenkaan niin paljon kuin esimerkiksi linssiominaisuuksilla. Hypoteesin
mukaan tyylin ja ulkonadn oletettiin olevan suurempi tekija, kuin mita se loppujen lopuksi
oli. Vastauksista selvisi myds, etté toiset tai useammat kyselyyn vastanneiden omista-
mista laskettelulaseista ovat jAdneet varalaseiksi, tai niista ei muuten vaan ole haluttu

luopua. Harva vastaajista myosk&an ostaisi laskettelulaseja kaytettyn, joten pohdimme,
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olisiko naiden valilla jokin yhteys, silla harva myosk&an haluaa luopua vanhoista lasket-

telulaseistaan.

Valintaan vaikuttavat tekijat

Valintaan vaikuttava tekija Vastausten maara
Laatu 166
Kehyksen istuvuus kypéaréan kanssa 115
Hinta 112
Linssin vari ja tummuus 93
Kehyksen véri ja tyyli 84
Suojaavuus sddolosuhteilta 82
Linssin vaihdettavuus 42
Tietty merkki tai brandi 24
Hyva tuotearvostelu 18
Helppo saatavuus 17
Suositukset kavereilta tai perheelta 14
Kehyksen yhteensopivuus silméalasien kanssa 12
Polarisoitu linssi 10
Mahdollisuus silméalasivoimakkuuksiin adapterilla 6
Ekologisuus 2
N&in hyvan mainoksen 1

Taulukko 3.  Merkittdvimmat tekijat laskettelulaseja valitessa

Tutkimuksessa selvitettiin merkittavimpia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan laskettelu-
lasivalintaan. Vastaajan tuli valita valmiista vastausvaihtoehdoista kolme itselleen mer-
kittavaa tekijaa, jotka vaikuttavat hdnen valintaansa laskettelulaseja ostaessa. Vastaus-
vaihtoehtoja piti valita tasan kolme, eika niitd voinut laittaa tarkeysjarjestykseen. Vastaa-
jien kesken kuudeksi merkittavimmiksi tekijoiksi nousi laatu, jonka valitsi 166 henkiloa
kaikista vastaajista. 115 henkil6a valitsi merkittavaksi tekijaksi kehyksen istuvuuden ky-
parén kanssa ja 112 henkil6a valitsi hinnan. Linssin vari ja tummuus oli merkittdvana
tekijana 93 henkildlle, kehyksen vari ja tyyli 84 henkilolle sekd suojaavuus sééolosuh-
teilta 82 henkilélle. Linssin varin ja tummuuden liséksi optista alaa erityisesti koskevia
merkittavia tekijoita olivat polarisoitu linssi 10 henkil6lle, kehyksen yhteensopivuus sil-

malasien kanssa 12 henkil6lle, ja mahdollisuus silmalasivoimakkuuksiin adapterilla 6
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henkilolle. Seuraavaksi kdydaan lapi edellda mainitut kuusi tutkimuksessa ilmennyttd mer-

kittavinta tekijaa laskettelulaseja valitessa, seka optista alaa koskevat tekijat.

Laatu

Moni vastaaja voi pitda laatua hyvin tarkeéna tekijana vastaustilanteessa, mutta koska
laatu tarkoittaa eri asiaa eri ihmisille, on sen kasitysta vaikea vertailla. Kuluttajan kasi-
tykseen laadusta vaikuttaa taman sisaiset ja ulkoiset tekijat, kuten esimerkiksi persoo-
nalliset tarpeet ja tavat, ika ja sukupuoli, sek& sosiaaliset suhteet. Oikeassa ostotilan-
teessa hinta saattaa vaikuttaa kuluttajan kasitykseen laadusta, ja menna jopa sen edelle.
Optisen alan toimijoilla on laajaa ammattiosaamista nakemisen ja kehysvalinnan osalta,
joita laatua arvostava kuluttaja voisi pitaa tarkeana. Optinen ala voisi rohkeammin mark-
kinoinnilla tuoda esiin laadukkaita tuotteitaan ja asiakaslahttista palvelua, seka nain hyo-
dyntéaa kuluttajien halua ostaa laadukkaat laskettelulasit. Urheilu- ja laskettelulasien
myynnista ja lumiolosuhteissa kaytettévien suodatinlasien ominaisuuksista voisi jarjes-

taa lisakoulutusta tai sisallyttaa niita suuremmaksi osaksi optometrian opintoja.

Istuvuus kyparan kanssa

Jotta kuluttajat tiet&vat varmasti, etta laskettelulasit sopivat yhteen kyparan kanssa, tulisi
niité sovittaa yhdessa. Urheiluliikkeissa myydaan uusia kyparia, joita voi sovittaa. Myy-
malakohtainen valikoima kuitenkin vaihtelee, eika ole varmaa, etta kuluttajan omistamaa
kyparamallia [6ytyy valikoimasta, esimerkiksi tapauksissa, joissa kuluttajan omistama ky-
parda on vanhempaa mallia. Nain ollen kuluttaja joutuu tuomaan oman kyparansa mu-
kaan sovitukseen, joka onkin paras keino varmistaa, etta laskettelulasit ja kypara ovat
yhteensopivat. Kuten teoriaosuudessa ilmeni, Bergstromin ja Leppasen mukaan suoma-
laiset kuluttajat arvostavat sitd, etté he voivat ostaa tarvitsemansa tuotteet samasta os-
topaikasta. Kuluttajat, joilla on tarve ostaa kypéara ja laskettelulasit samanaikaisesti me-
nevat varmemmin urheilulikkeeseen, koska silloin he saavat tuotteet samasta ostopai-
kasta yhdella kerralla. Vaikka kuluttajat ostaisivat laskettelulasinsa ja kypéransa eri ai-
kaan, niin tarpeen tullessa he muistavat ja tietavat mista tuotteita saa. TAma tuottaa
haastetta optikkoliikkeelle, koska valikoimissa ei ole myynnissa kyparid ja vain harvat
likkeet myyvat laskettelulasejakaan, jolloin kuluttajalle ei muodostu muistikuvaa kyseis-
ten tuotteiden saatavuudesta. Optinen ala voisi suunnata laskettelulasimyyntinsa aktiivi-

harrastajille tai niille, jotka omistavat laskettelukyparan ja joilla on tarve ostaa laadukkaat
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laskettelulasit. Se, etta optinen ala alkaisi myyda laskettelukyparié ei ole kaytanndllinen

vaihtoehto, koska se poikkeaa radikaalisti nAdnhuollon ammattilaisen toimenkuvasta.

Hinta

Hinnalla voi olla useita eri merkityksia eri kuluttajille. Joillekin kuluttajille se voi tarkoittaa
edullisia laskettelulaseja, koska he eivat halua kuluttaa paljoa rahaa. Toiset kuluttajat
saattavat olla valmiita kayttdmaan enemman rahaa saadakseen laadukkaat laskettelu-
lasit. Kaytettavissa olevan rahan maara riippuu muun muassa kuluttajan elamantilan-
teesta, esimerkiksi opiskelijan tulot poikkeavat tydssakayvan tuloista. Tahan kyselyyn
vastanneista suurin osa oli tydssakayvia, ja tydssakayvista vastaajista suurin osa oli ial-
taan 19-30 -vuotiaita. Mikali tuotteella on paljon merkitysta kuluttajalle, on tdma toden-
nakoisemmin valmis kayttdmaan enemman rahaa sen hankkimiseen. Usein hinta on tae
laadusta. Optinen ala voisi ensin keskittya laadukkaaseen tuotevalikoimaan ja asiantun-
tevaan palveluun, jolloin my6s tuotteiden myyntihinta olisi korkeampi. Talla saataisiin

kaupankayntia hereille seka erotuttaisiin urheiluliikkeista.

Linssin vari ja tummuus

Se, ettd linssin vari ja tummuus oli neljanneksi tarkein tekija laskettelulaseja valitessa,
on merkittdva asia optiselle alalle. Vaikka kuluttajat tuntuvat tietdvan jonkin verran lins-
siominaisuuksista, olisi varmasti nakemisen ammattilaisilla vield paljon taydentavaa tie-
toa jaettavana. Kuluttajat eivat osaa kaivata sellaista tietoa, jonka olemassaolosta he
eivat tiedd. Optisen alan tehtavanéa on tuoda linssitietoutta esille niin, ettei kuluttajan tar-
vitse sitd erikseen kysya. Tama vaatii ammattitaitoa optikoilta ja optisilta myyjilta, seka
toimivaa ja nékyvaa markkinointia. Vakuuttavaa myyntihenkilostoa pidetaan luotettavana
tiedonldhteend, seka se parantaa kuluttajan kokemusta paitsi tuotteen laadusta, myos
ostotilanteesta. Vakuuttunut kuluttaja tekee ostopdatoksen helpommin ja on tyytyvai-

sempi tuotteeseen ja ostotilanteeseen.
Kehyksen véri ja tyyli
Yksi tutkimuksen hypoteeseista oli, ettéd kehyksen véri ja tyyli olisi yksi merkittavimmista

tekijoista laskettelulaseja valitessa ja tAma hypoteesi toteutui. Optikkoliikkeen laskette-

lulasivalikoiman tulisi olla mahdollisimman laaja, jotta kuluttaja I0ytéisi itselleen mieleisen
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kehyksen. Esimerkiksi ikaluokkien ja sukupuolien valilla voi olla suuria tyylillisi& mielty-
myseroja. Liikkeessa tulisi olla eri malleja ja kokoja sovitettavana sek& muutama eri va-
rivaihtoehto jokaisesta mallista. Sopivan kehysmallin 16ydyttya, mikali mieleista varia ei
I0ydy liikkeissa olevista tuotteista, eri kehysvarit voisivat olla naytettavissé asiakkaalle
katalogista ja mieluisa véari voisi olla erikseen tilattavissa.

Suojaavuus saaolosuhteilta

Enenevissa maarin optisella alalla kasvaa tietamys silmiin liittyvista terveyshaitoista, esi-
merkiksi kliinisia opintoja on entistd enemman sisallytettyna optometristin koulutusohjel-
maan, ja se nakyy myos optikkoliikkeiden arjessa monin eri tavoin. Tyétaan hyvalla am-
mattitaidolla ja -etiikalla tekeva optisen alan ammattilainen osaa kertoa erilaisista lasket-
teluun liittyvista silmien terveyshaitoista ja vakuuttaa kuluttajan siitéa, etta oikeanlaisilla
tuotteilla myds ennaltaehkaistaan kyseisia terveyshaittoja. Hyva tuotetuntemus tarkoit-
taa sitd, etta kuluttajalle osataan tarjota télle sopivaa vaihtoehtoa, joka sisaltaa tietAmyk-
sen oikeanlaisista linssityypeistd, seka sopivasta kehyksen istuvuudesta kyparan kanssa
ja kasvojen mallin huomioon ottaen. Suojaavuudessa on otettava huomioon nimen-
omaan hama molemmat tekijat - seka istuvuus, etté oikeanlainen linssityyppi. Tietamysta
silmien terveyteen liittyen, sek& monipuolista lajikohtaista tuotetuntemusta on optisella
alalla tuotava rohkeammin esiin. Naonhuollon ammattilainen osaa vastata vakuuttavasti
kuluttajien mahdollisiin kysymyksiin laskettelulasien istuvuudesta ja suojaavuudesta,
linssiominaisuuksista, seka silmien terveyteen liittyen. Tassa vaiheessa ei osteta enaa
vain urheiluvélinettd, vaan laskettelulaseille muodostuisi uusi merkitys myds terveyden

edistamisen nakokulmasta.

Optista alaa koskevat tekijat

Polarisoitu-linssi merkittavana tekijana laskettelulasien valinnassa ei ollut tassa tutki-
muksessa kovinkaan suosittu vastaus, silla se jai vastausvaihtoehdoista neljanneksi vii-
meiseille sijalle. TA&ma voisi johtua siita, ettd kyselyyn vastanneet kuluttajat eivat taysin
tieda mit& polarisaatio tarkoittaa tai kuluttajat eivat koe polarisaatiota tarpeelliseksi Suo-
men pimeissa talviolosuhteissa. Toisaalta kevathangilla ja aurinkoisissa vuoristo-olosuh-
teissa polarisaation hydty on huomattava, koska valon sateilyd on enemman. Ammatti-
taitoa on se, etta kuluttajille osataan selittaa optisen alan terminologiaa selkokielella, ku-
ten polarisaatiota, kuitenkaan olematta ymparipytred. Kuluttajalle pitdisi jaada tunne

siitd, ettd hanelle on perusteltu mihin polarisaatio perustuu ja miksi se on niin hyddyllinen
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linssiominaisuus. Vakuuttunut kuluttaja on todennékodisemmin myds valmis kayttamaan
ostamiinsa tuotteisiin enemman rahaa. Vakuuttavuudella ja hyvilla perusteluilla tuodaan
omaa ammattitaitoa esiin ja erotutaan esimerkiksi urheilulikkeen myyijistéa tai verkkokau-
poista. Kehyksen yhteensopivuus silméalasien kanssa ja mahdollisuus silméalasivoimak-
kuuksiin adapterilla eivat myoskaéan olleet kyselytutkimuksen mukaan kovinkaan suuri
laskettelulasien valintaan vaikuttava tekija. Suurin osa tahan kyselyyn vastanneista ei
tarvinnut lasketellessaan nadnkorjausta tai he kayttivat lasketellessaan piilolinsseja. Kui-
tenkin silméalaseja tai adapteria lasketellessaan kayttavat vastaajat ovat optikkoliikkeille

tarkea asiakaskunta.

Laskettelulasien saatavuus

Kyselytutkimuksessa selvitettiin vastaajan kokemusta laskettelulasien saatavuudesta
verkkokaupasta, optikkoliikkeesta ja urheiluliikkeesta. Vastausvaihtoehdoissa kaytettiin
Likert-asteikkoa ja vastausvaihtoehdoiksi annettiin todella haastava, haastava, en osaa
sanoa, helppo ja todella helppo. Vaihtoehto “en osaa vastata” kuvaa sita, ettei vastaajalla

ole kokemusta tai tarpeeksi tietoa voidakseen vastata kysymykseen.

I Todella haastavaksi [l Haastavaksi En osaa vastata [ Helpoksi [ Todella helpoksi

150

100

50

Urheiluliikkeesta Optikkoliikkeesta Verkkokaupasta

Kuvio 1. Kyselyyn vastanneiden kokemukset laskettelulasien saatavuudesta

Suurin osa vastaajista, 68,4 % (182 henkilod) kokee laskettelulasien saatavuuden urhei-
luliikkeesta helpoksi tai todella helpoksi. Myds suurin osa vastaajista, eli 62,4 % (166
henkil6d), ostaa tai ostaisi laskettelulasinsa urheiluliikkeestd. Moni kuluttaja kokee las-
kettelulasit urheiluvalineena, jolloin tuntuu luonnolliselta ostaa laskettelulasit urheiluliik-
keestd, josta kuluttaja voi ostaa kaikki muutkin lasketteluvalineet. Kuluttajalla voi olla

muistikuva siitd, ettd han on itse tai joku lahipiirista on ostanut laskettelulasit urheiluliik-
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keesta. Voi myos olla, ettd kuluttaja on asioinut muuten urheiluliikkeessé ja nahnyt las-
kettelulaseja valikoimassa ja ostotarpeen tullessa han muistaa misté niita voi ostaa. Las-
kettelulasit kuuluvat lahes poikkeuksetta urheiluliikkeiden valikoimaan Suomessa ja nain
on ollut jo monien vuosien ajan. Saattaa olla, etta eri ikaluokkien kuluttajat ovat jo vuo-
sien ajan tienneet laskettelulasien saatavuudesta urheiluliikkeistéd, esimerkiksi vanhem-
mat ovat voineet vieda lapsensa lasketteluvalineostoksille, jolloin on myos ostettu las-
kettelulasit ja lapselle on jaanyt mielikuva laskettelulasien ostopaikasta. Tama muistin-
varainen tieto voi vaikuttaa ostokayttaytymiseen vuosien ajan lapsen kasvaessa ai-
kuiseksi — pitkalla aikavalilla tahan totutaan, eika vaihtoehtoista ostopaikkaa valttamatta
edes ajatella. Lisaksi lahes aina urheiluliikkeesta riippumatta laskettelulasit ovat helposti
saatavilla ymparivuotisesti, jonka takia kuluttajat voivat kokea niiden saatavuuden hy-

vaksi.

Kaikissa ikaluokissa suurin osa vastaajista, 56,4 % (150 henkil6a), ei osannut vastata
millaiseksi kokee laskettelulasien saatavuuden optikkoliikkeesta. 39,8 % (106 henkil6a)
vastaajista kokee laskettelulasien saatavuuden todella haastavaksi tai haastavaksi op-
tikkoliikkeesta. Vain 2,6 % (7 henkil6d) kaikenikaisista vastaajista kokee laskettelulasien
saatavuuden optikkoliikkeesta helpoksija 1,1 % (3 henkil6da) kokee saatavuuden todella
helpoksi. Vain kolme prosenttia (8 henkil&) vastaajista ostaa tai ostaisi laskettelulasinsa
optikkoliikkeesta ja laskettelulasien saatavuus optikkoliikkeestd myds koetaan haasta-
vaksi tai todella haastavaksi, tai kysymykseen ei osata vastata.

Voi olla, ettei kuluttaja ole koskaan nahnyt optikkoliikkeissa laskettelulaseja, jolloin han
ei mydskaén osaa yhdistaa niita toisiinsa. On myds mahdollista, etta kuluttaja ei ole kos-
kaan kaynyt optikkoliikkeessa, koska han ei ole esimerkiksi koskaan kokenut tarvetta
kayda naontutkimuksessa. Optikkoliikkeissa tulee harvoin asioitua ilman varsinaista tar-
vetta, silla jotkut saattavat mieltaa optikkoliikkeet pelkastaan terveydenhuollon palvelun
tarjoajina, jolloin myoskaan niiden tuotevalikoimat eivat ole kuluttajille tuttuja. Kuluttajalle
on voinut muodostua tietynlainen mielikuva optikkoliikkeesta suurten optisen alan ketju-
likkeiden toimesta, jotka eivat tuo esille urheiluoptiikkaa osana optista alaa. Yksityisten
optisen alan liikkeiden valikoimat saattavat vaihdella hyvinkin paljon, jolloin kuluttajan on
vaikea tietdd mista tiettyja tuotteita, esimerkiksi juuri laskettelulaseja, voisi saada. Yksi-
tyisten liikkeiden markkinointi on myos pienempimuotoista kuin suurten ketjuliikkeiden.
Ylipdataan laskettelulaseja ei markkinoida Suomessa optisen alan toimesta niin, etta se
saavuttaisi suuria maaria kuluttajia, kun taas urheilulikkeet markkinoivat laskettelulaseja

esimerkiksi tarjouskampanjoiden avulla. Laskettelulasien saatavuus optikkoliikkeista voi
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olla my6s paikkakuntakohtaista. Esimerkiksi laskettelukeskuksen lahettyvilla olevassa
optikkoliikkeessa voi todennakdisemmin olla laskettelulaseja valikoimissaan verrattuna
kaupungin keskustassa sijaitsevaan optikkoliikkeeseen. Tassa tapauksessa kyselytutki-
mukseen vastanneen asuinpaikka saattaa vaikuttaa tietamykseen laskettelulasien saa-
tavuudesta optikkoliikkeestd. Taman kyselytutkimuksen tulosten perusteella tata ei voida
olettaa varmaksi, silla vastaajien maantieteellinen jakauma oli suuri ja enemmist6 vas-

taajista asui Uudellamaalla.

Suurin osa kaikenikaisista vastaajista, yhteensa 63,1 % (168 henkil6d), kokee laskette-
lulasien saatavuuden verkkokaupasta helpoksi tai todella helpoksi. Poikkeuksena yli 60-
vuotiaat vastaajat, joista 62,5 % (5 henkil6d) kokee saatavuuden haastavaksi tai todella
haastavaksi verkkokaupasta. Verkkokauppojen laskettelulasien saatavuus koettiin myos
hyvaksi ja 18 % (48 henkiltd) vastaajista ostaa tai ostaisi laskettelulasinsa sieltd. Etenkin
nuorempi sukupolvi on luultavasti tottunut tilaamaan tuotteita verkkokaupoista ja verkko-
kaupasta tilaaminen on tehty kuluttajalle todella helpoksi. Esimerkiksi toimituksen saa
suoraan kotiovelle ja toimituskulut seka tuotteen palautus ovat usein jopa ilmaisia. Kui-
tenkin ensiostajalle verkkokauppa saattaa tuntua vieraalta paikalta ostaa laskettelula-
seja, silla heilla ei ole valttamatta aikaisempaa tietdmysta tai kokemusta laskettelula-
seista. Sellainen henkild, jolla on aikaisempaa kokemusta laskettelulaseista tai ajatus
haluamastaan tietysta mallista, voi olla vaivattomampaa tilata laskettelulasit verkkokau-
pasta, kuin l&hted etsim&én niitd paikanpaalta. Taman kyselytutkimuksen perusteella
voisi olettaa, ettd monet kuluttajat haluavat sovittaa laskettelulasejaan tai ndhda linssi-
varit konkreettisesti ennen ostopaatoksen tekoa, silla niin harva vastasi ostavansa las-
kettelulasit verkkokaupasta. Kaytettynad, esimerkiksi Tori.fi:std, Facebook kirpputorilta tai
kaverilta laskettelulasit ostaisivat 6,8 % (18 henkil6d) ja laskettelukeskuksista ostaisi 9,8

% (26 henkilda) vastaajista.
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Hinta

Kuvio 2. Kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita maksamaan laskettelulaseistaan.

Vastaajista 14,3 % (38 henkil6d) olisivat valmiita maksamaan laskettelulaseistaan 0-50
euroa, 35,7 % (95 henkil6d) vastaajista olisivat valmiita maksamaan 100-200 euroa ja
4,5 % (12 henkilda) olisivat valmiita maksamaan yli 200 euroa. lastad, sukupuolesta tai
laskukertojen maarasta riippumatta 45,5 % (121 henkil6d) kaikista vastaajista (n=266)
olisivat valmiita maksamaan laskettelulaseistaan 50-100 euroa. Huomattavaa oli se, etta
31-40 -vuotiaista vastaajista 45,2 % (14 henkil6&) olisivat valmiita maksamaan laskette-
lulaseistaan 50-100 euroa, ja sama maaréa vastaajia samassa ikdluokassa olisivat val-
miita maksamaan laskettelulaseistaan 100-200 euroa. Myds yli 60-vuotiaista 37,5 % (3
henkil6&) olisivat valmiita maksamaan laskettelulaseistaan 50-100 euroa, ja sama maara
vastaajia kyseisessa ikaluokassa olisi valmis maksamaan 100-200 euroa. Kaikissa
muissa ikaluokissa, paitsi alle 18-vuotiaissa oli vahintaan yksi vastaaja, joka olisi valmis
maksamaan laskettelulaseistaan yli 200 euroa. Vastaajat, jotka kertoivat omistavansa
kolmet tai useammat laskettelulasit, olisivat valmiita maksamaan laseistaan enemman
kuin ne vastaajat, jotka eivat omista laseja tai jotka omistavat yhdet tai kahdet laskette-
lulasit. Opiskelijoista 44,8 % (47 henkil6a) ja tydssakayvista 46,7 % (70 henkilda) enem-
misto olisi valmis maksamaan laskettelulaseistaan 50-100 euroa. Ty6ttémien vastaukset
jakautuivat tasan 50-100 euron (42,9 % eli 3 henkil6d) ja 100-200 euron (42,9 % eli 3
henkil6d) valille. Kyselyyn vastanneista eldkeldisia oli neljd henkil6d, joista kukin vas-
taaja olisi valmis maksamaan laskettelulaseistaan eri summan. Korrelaatiotestin mukaan
miehet ovat valmiita maksamaan laskettelulaseistaan enemman kuin naiset. Loydos oli

tilastollisesti erittdin merkitseva (r=-0,211; p=0,001***; n=266). Tutkimuksen perusteella
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kyselyyn vastanneista miehet harrastavat laskettelua useammin kuin naiset. Tama saat-
taa osittain selittdd sen, miksi miehet ovat valmiita maksamaan enemmaén laskettelula-

seistaan.

Kuten aikaisemmin todettiin, merkittavin tekija kyselyyn vastanneelle kuluttajalle lasket-
telulaseja valitessa on laatu. Kuitenkin suurin osa kyselyyn vastanneista olisi valmis mak-
samaan laskettelulaseistaan 50-100 euroa. Haasteellista on 16yt&4 kultainen keskitie hin-
nan ja laadun valille, koska kaikilla on oma kasityksensa laadusta. Kuluttajan nakokul-
masta tuotteen tulisi siis olla laadukas ja hinnaltaan 50-100 euroa. Kysymys kuuluukin,
onko hinta tae laadulle? Miksi useampi kyselyyn vastannut ei valinnut vaihtoehtoa "yli
200 euroa”? Suurin osa kyselyyn vastanneista laskettelee melko harvoin, jonka takia he

eivat valttamatta halua kuluttaa laskettelulaseihin paljoa rahaa.

Koska aikaisemmin olemme ehdottaneet, etta optikkoliikkeet keskittyisivat laadun myy-
miseen, taytyy myds mukautua kuluttajan toiveisiin, eli muun muassa siihen, kuinka pal-
jon he olisivat valmiita maksamaan laskettelulaseistaan. Ei ole jarkea myyda tietyn hin-
taisia tuotteita, jos niille ei l16ydy ostajia. Kuitenkin kallimmillekin laskettelulaseille on
markkinansa. Tassakin tutkimuksessa ilmeni, ettd osa kuluttajista, vaikkakin pieni osa,
olisi valmiita maksamaan laskettelulaseistaan yli 200 euroa. Tulosten perusteella optik-
koliikkeiden kannattaisi keskittya laskettelulaseihin, joiden myyntihinta on 50-200 euroa.
Talloin eri optikkoliikkeet voisivat keskittyd myymaan eri hintaluokan laskettelulaseja,
oman tapansa mukaan, kuten niissa myydaan eri hintaluokan silmélasejakin. Liséksi on
otettava huomioon, etta oikeassa ostotilanteessa kuluttaja kuitenkin saattaisi olla valmis
joustamaan laskettelulaseihinsa kayttamansa rahamaaran suhteen, jos mieleiset lasket-

telulasit 16ytyvat.

5.2 Johtopaatokset

Enemmisto vastaajista kertoi ostavansa laskettelulasinsa urheiluliikkeesta, ja vain pieni
osa vastaajista ostaa tai ostaisi laskettelulasinsa optikkoliikkeestd. Huomattavaa on
myds, etta tutkimuksen perusteella suurin osa vastaajista ei ole tietoisia laskettelulasien
saatavuudesta optikkoliikkeistd. Tamé vastaa taysin asettamaamme hypoteesia. Ole-
timme kuitenkin, ettéd useampi vastaaja olisi ostanut laskettelulasinsa verkkokaupasta tai
kaytettynd. Hypoteesimme siita, ettd apua tarvitaan oikeanlaisen linssin valintaan tai

naonkorjaukseen liittyen, osoittautui vaaraksi, silla melkein puolet vastaajista koki tarvit-
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sevansa apua oikean koon ja mallin I6ytamisesséa. Kuluttajat luultavasti kokevat tieta-
vansa linssiominaisuuksista tarpeeksi ja timan vuoksi eivat koe tarvitsevansa apua 0s-
totilanteessa. Ensimmaisena tulisikin I0ytda kuluttajalle hyvin istuva kehysmalli, jonka

jalkeen voidaan kiinnittdd enemman huomiota linssiominaisuuksiin.

N&e Ry:n vuoden 2018 toimialakatsauksessa tuodaan esiin eri toimijoiden markkina-
osuuksia optisella alalla. Suurimmat toimijat olivat Instru Optiikka 35,3 % markkinaosuu-
della seka Silmaasema 27,6 % markkinaosuudella. "Muut ja online” eli esimerkiksi yksi-
tyiset ketjuun kuulumattomat liikkeet ja verkkokaupat olivat markkinaosuudeltaan 13 %
kokonaisuudesta. (Toimialakatsaus Q1-Q4 2018.) Yrityksilla on omat liiketoimintasuun-
nitelmansa ja optisella alalla ketjuliikkeiden ja yksityisten liikkeiden suunnitelmilla voi olla
suuriakin eroja, koska pienet liikkeet pystyvat vapaasti valitsemaan mita myyvat. Tama
kaikki luultavasti vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan optisesta alasta. Kasityksemme mu-
kaan laskettelulasien markkinat ovat globaalisti suuret ja nilden myynti on suunnattu paa-
osin urheiluliikkeisiin sekd verkkokauppoihin. Tuntuu siltd, ettd laskettelulasit olisivat
enemmankin urheiluvaline kuin optinen apuvaline, varsinkin silloin, kun tarvetta naon-
korjaukselle ei ole. Pohdimmekin, kannattaako optikkoliikkeiden edes pitaé laskettelula-
seja valikoimissaan, silla optisen alan keskeisié tuotteita — silméalaseja, monitehoja, pii-
lolinsseja — ajatellen laskettelulasit ovat vain pienehkd, lisatuloa tuova sivubisnes ja
myynti on selkeasti kyselytutkimuksemmekin perusteella urheilulikkeiden hallinnassa.
Itse laskettelulasien myynti ei ole vaikeaa, mikali myyjalla on tarpeeksi tietotaitoa - siina
missa optinen myyja, myds urheilulikkeen myyja osaa valita ja myyda asiakkaalle sopi-
van mallin, seka kertoa linsseista tarpeelliset ominaisuudet, kuten valonl&paisyn maaran
ja vérin vaikutuksen kontrastindkdon ja saaolosuhteisiin. Jopa useiden laskettelulasi-
merkkien puolesta lasien valinta on tehty kuluttajalle helpoksi, silla tuoteselosteet esi-
merkiksi linssin sopivuudesta tietylle saalle tai valomaarélle on muotoiltu helposti ym-
marrettdvadn muotoon. Vaikka téassa tutkimuksessa emme ottaneet huomioon fotokro-
maattisia laskettelulasilinsseja, niiden ottaminen optikkoliikkeiden tuotevalikoimaan voisi
olla hyva tapa vastata kuluttajien tarpeisiin, silla taman kyselytutkimuksen mukaan ku-
luttajat ovat tietoisia eri laskettelulasilinssien sopivuudesta eri sddolosuhteisiin, mutta
kokevat laskettelulasilinssien vaihtamisen tydldanéa ja aikaa vievana. Urheiluliikkeissa
myydaéan kyparia ja kuluttajille on tarkeaa, ettd laskettelulasit ovat yhteensopivat kyparan
kanssa. Mikali kuluttajalla ei ole ostotilanteessa omaa kypardd mukana, urheiluliikkeen
myyja todennakdisesti osaa auttaa enemman kuin optikko tai optinen myyja, koska he
tietavat kyparistda enemman ja liikkeessa saattaa olla vastaavia kyparadmalleja myyn-

nissa. Naonkorjausta tarvitsevat osaavat todennékoisesti itse hakeutua optikolle, mutta
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urheiluliikkeiden myyjat voisivat myds ohjata nddnkorjaamisen ratkaisua kaipaavia asi-

akkaita optikkoliikkeisiin.

Mikali optinen ala haluaisi jalansijaa laskettelulasien myynnissa, tulisi tehdé isoja muu-
toksia. Koko optinen ala tulisi saada tietoiseksi ja kiinnostuneeksi laskettelulasien myyn-
timahdollisuuksista. N&in laskettelulaseja olisi saatavilla helpommin ja useammassa liik-
keessa. Kuluttajat tulisi myos saada tietoisiksi siita, etta laskettelulaseja saa myos optik-
koliikkeista, esimerkiksi markkinoimalla televisiossa, sosiaalisessa mediassa seka esil-
lepanolla ja nayteikkunanakyvyydelld. Myos tarjouskampanjat voisivat olla toimiva keino
kuluttajien houkuttelemiseksi liikkeisiin. Pienten yksityisten liikkeiden resurssit markki-
noinnille ovat melko pienet, mutta nykyaan esimerkiksi sosiaalista mediaa on helppo
hyddyntaa markkinoinnissa. Suuret ketjuliikkeet voisivat myds osallistua laskettelulasien
myyntiin ja markkinointiin, jotta saataisiin nakyvyytta ja vaikutettaisiin kuluttajan mieliku-
vaan optisesta alasta ja sen tuotevalikoimasta. Tama lisaa kuitenkin pienten yrittdjien
haasteita, koska kuluttajat luultavasti hakeutuisivat ketjuliikkeisiin niiden laajemman ja
nakyvamman mainonnan perusteella. Toisaalta pienten liikkeiden etu on se, etta ne voi-
vat vapaasti valitsemallaan tavalla tuoda esiin erityisosaamistaan laskettelulaseista ja
esimerkiksi muista liikkeista poikkeavaa laskettelulasivalikoimaansa.

Laadukkaaseen ndkemiseen ei liity pelkastddn naonkorjaus, vaan myés silmien suojaa-
minen. Olisi hyva saada kuluttajat nakemaan laskettelulasit ensisijaisesti silmien suojaa-
misen kannalta, ja kiinnittaa heidéan huomionsa laadukkaisiin linsseihin. Maailman ter-
veysjarjeston WHO:n mukaan otsonikerros heikkenee ilman epapuhtauksien seurauk-
sena, mika lisaa ihmisten altistumista UV-séateilylle (Stratospheric ozone depletion, UV
radiation and health n.d.). Tama lisaa tarvetta suojata silmat UV-sateilylta lasketellessa.
Kuluttajien tietoisuuteen tulisi saada silmiin kohdistuvat UV-sateilyn haitat, ja niiden mo-
ninkertaistuminen lumiolosuhteissa. Kun kuluttajat ovat tietoisia laskettelulasien saata-
vuudesta optikkoliikkeistd, seka nakemiseen liittyvistd haitoista lumiolosuhteissa ja nii-
den ennaltaehkaisysta, kuluttajat myds varmemmin yhdistavét laskettelulasit ja niiden
ostamisen optikkoliikkeisiin. Lisakoulutuksella optisen alan ammattilaisista saataisiin va-
kuuttavampia laskettelulasimyyjia. Hiljalleen kuluttajat tottuisivat siihen, ettd nddnhuollon
ammattilainen myy laskettelulaseja, ja ostotarpeen tullessa tietdisivat, mista sellaiset
saavat. Erityisesti tama helpottaisi niitd asiakkaita, joilla on tarpeita nadnkorjaukseen liit-

tyen, silla esimerkiksi adapterin saa samasta paikasta.
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6 Pohdinta

Tassa tutkimuksessa kartoitimme kyselytutkimuksen avulla keskeisia kuluttajan osto-
paatdkseen vaikuttavia tekijoita laskettelulaseja valitessa. Optinen ala voi hyddyntaa tut-
kimuksemme tuloksia laskettelulasien myynnissa ja markkinoinnissa. Tutkimuksen aihe
oli mielenkiintoinen, silla samanlaista tutkimusta ei ole tehty Suomessa koskaan aikai-
semmin. Mielestdmme tutkimuksemme oli kattava kuluttajan ostopaatokseen vaikutta-
vien tekijoiden osalta ja saimme vastaukset tutkimuskysymyksiimme, mutta olisimme
voineet laatia kysymyksia laajemminkin eri aihepiireiltd. Onnistuimme luomaan nopeasti
taytettavan kyselyn, jonka uskomme lisanneen vastausten maaraa. Kyselylomakkeen
testiversiosta saatujen kehitysehdotusten lisdksi saimme kannustavaa palautetta kyse-
lyn nopeasta taytettavyydesta. Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkimustulosten
tarkkuutta. Tarkkuus mitataan mittarin kyvystad tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
(Heikkila 2008: 30,187; Holopainen — Pulkkinen 2012: 17.) Validiteetti kertoo, onko tutkija
onnistunut mittaamaan juuri sita mita oli tarkoituskin mitata. Kyselytutkimuksessa validi-
teettiin vaikuttaa kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu ja onnistutaanko kysy-
myksilla 16ytdmaan vastaukset tutkimuskysymyksiin. (Heikkila 2008: 186; Holopainen —
Pulkkinen 2012: 16.) Vastausjoukko (n=266) oli tavoitettamme huomattavasti suurempi,
mika lisdé tutkimuksemme luotettavuutta. Tutkimuksemme on pienilla parannuksilla tois-
tettavissa ajankohdasta rijppumatta. Muutamassa kysymyksessa vastaaja saattoi tulkita

vastausvaihtoehdot vaarin, joten tutkimuksemme ei ollut taysin validi.

Verkkokyselyssamme oli yksi kontrollikysymys, jolla varmistimme, etta vastaajien vas-
taukset olivat johdonmukaisia. Naita olisi voinut olla ainakin toinen lisda. Kyselylomak-
keessamme kaytettya terminologiaa olisi voinut tarkentaa. Yksi kysymys jatettiin analy-
soimatta vastausten epaluotettavuuden perusteella. Kysymyksessa selvitettiin, mita las-
kettelun muotoa vastaaja eniten harrastaa. Annetut vaihtoehdot eivét olleet vélttamatta
kaikille vastaajille entuudestaan tuttuja, joten vastausten luotettavuus tassa kysymyk-
sesséd on heikko. Kysymys ei myodskaan ole tutkimuksen kannalta merkittava, joten sen
poisjattdminen ei vaikuttanut esimerkiksi asetettuihin hypoteeseihin. Kysymykseen olisi
voinut lisata infolaatikon, jossa avataan kyseisia termeja vastaajille. Kyselylomakkeesta
jai puuttumaan kysymys, jossa olisi selvitetty vertaileeko kuluttaja eri tuotteiden hintoja
ja ominaisuuksia ennen ostopaattksen tekoa. Tiedonhaku ennen ostopaatoksen tekoa
on yksi ostoprosessin vaiheista ja huomasimme myds, ettd muutamien urheiluliikkeiden
verkkokaupoissa oli kerrottu laskettelulasien ominaisuuksista melko kattavasti ja tuottei-

den vertailu oli tehty kuluttajaystavalliseksi. Olisi ollut mielenkiintoista saada lisatietoa
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siitd, tekeekd kuluttaja tuotevertailua, ja kuinka paljon, ennen ostotilannetta, sek& kuinka

suuri merkitys myyjan ammattitaidolla on kuluttajan tekemaan ostopaattkseen.

Taman lisaksi emme kysyneet onko aurinkolaseilla laskettelevilla nadnkorjaus aurinko-
laseissaan. Kysymykseen, jossa selvitettiin, millaista nddnkorjausta vastaaja kayttaa las-
ketellessaan, olisi voinut lisatad vaihtoehdon "Aurinkolaseja voimakkuuksilla”. Kysymyk-
seen, jossa selvitettiin, kayttddkod kuluttaja lasketellessaan laskettelulaseja, aurinkola-
seja, silmalaseja vai laskeeko han ilman mitddn mainituista, olisi voinut lisata vastaus-
vaihtoehdon “visiirikyparaad”. Visiirikyparia kayttavia laskettelijoita nakee laskettelurin-
teissa jonkin verran. Liséksi teoriaosuudessa nopeasti esitelty linssien fotokromaattisuus
olisi voitu ottaa mukaan kyselyyn. Naiden lisaksi olisi ollut myds mielenkiintoista tietaa
ovatko kuluttajat tietoisia UV-sateilyn silmiin kohdistuvista haitoista, mutta keskityimme

tutkimuksessamme kuluttajan nakékulmaan laskettelulasien valinta- ja ostoperusteista.

Oletimme, etta tarkeimmiksi ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi nousisi hinta ja ulko-
nako. Kyselyyn vastanneet arvostivat laskettelulaseissa eniten laatua. Seuraavana tuli
kehyksen istuvuus kyparéan kanssa ja vasta kolmantena ostopaatokseen vaikuttavana
tekijana oli hinta. Emme antaneet suoraa vastausvaihtoehtoa ulkonakd, vaan kehyksen
vari ja tyyli, mink& oli tarkoitus vastata samaa asiaa. Vastausvaihtoehdon muotoilu saat-
toi vaikuttaa tulokseen. Koska vastausvaihtoehtojen maara oli rajattu vain kolmeen, voi
my0s olla, ettei vastaaja halunnut valita ulkondkda. Jos vastaaja olisi ollut todellisessa
ostotilanteessa kyselyn vastaamishetkelld, ulkondké olisi saattanut nousta merkittavam-
maksi tekijaksi. Laskettelulasien kaytté asusteena, eli ulkonadllisistd syistd, voisi olla
merkittdvampikin syy kayttoon, mutta kysymyksessa, jossa selvitettiin syita laskettelula-
sien kaytolle, pystyi valitsemaan vain yhden vastausvaihtoehdon. Mikali kysymyksessa
olisi saanut valita useamman vastausvaihtoehdon, olisi ulkon&ko todennakdisesti ollut

tassékin tapauksessa suositumpi vastausvaihtoehto.

Tutkimuksessa selvisi, ettd kuluttajat Kiinnittéavat jonkin verran huomiota linssin variin ja
tummuuteen, mutta eivat niinkaan polarisaatioon. Kuitenkin suurin syy laskettelulasien
kayttoon tutkimuksen mukaan oli silmien suojaaminen saaolosuhteilta, kuten esimerkiksi
kirkkaalta auringonpaisteelta, joten olisi ollut odotettavaa, etta linssiominaisuudet olisivat
nousseet suuremmaksi tekijaksi laskettelulaseja valitessa. Tuloksiin saattoi vaikuttaa
vastausvaihtoehtojen muotoilu, koska moni vaihtoehdoista jai lopulta tulkinnanva-

raiseksi. Emme avanneet tarpeeksi vastausvaihtoehdoissa kaytettyd terminologiaa, ja
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vaikka pyrimmekin valttamaan tulkinnanvaraisuutta vastausten analysoinnissa, epaon-
nistuimme tassa, silla kukin vastaajista voi tulkita kaytettyja termeja eri tavoin. Esimer-
kiksi kysymyksessé, jossa selvitettiin merkittéavimpia tekijoita laskettelulasien kayttoon,
oli vaihtoehtona ”Suojaavuus saaolosuhteilta” ja kyseinen vaihtoehto olisi pitanyt muo-
toilla tarkemmin. Vaihtoehdossa jaa epaselvaksi tarkoitetaanko suojaavuudella linssin
vai koko laskettelulasien suojaavuutta, silla suojaavuuteen vaikuttaa muun muassa lins-

sin pinnoitteet, UV-suoja seka kehyksen istuvuus kasvaoilla.

Koska tutkimuksestamme jai uupumaan kokonaan kuluttajan ostotilannetta edeltavan
tiedonhankinnan ja tuotevertailun kasittely, aihetta voisi tutkia jatkossa esimerkiksi tek-
malla samankaltaisen kyselytutkimuksen painottaen kuluttajan tiedonhankinnan maaraa
ja keinoja. Samalla voisi my6s tutkia, mihin tekijéihin kuluttaja kiinnittd& huomiota etsies-
saan tietoa ostettavasta tuotteesta, ja luottaako han enemman itse hankittuun tietoon vai
myyjaan tietolahteena ostotilanteessa. Jatkotutkimuksena voitaisiin myds toteuttaa ver-
tailu laskettelulasien hinta- ja laatueroista, joko kuluttajan kayttokokemustutkimuksena,
eli huomaako kuluttaja eroja eri hintaluokkien valilla, tai vertaillen optikkoliikkeiden ja ur-
heiluliikkeiden tuotteiden eroavaisuuksia. Kolmas mielenkiintoinen jatkotutkimusehdotus
liittyy laatuun. Laatu nousi merkittavaksi tekijaksi laskettelulaseja valitessa ja voisi tutkia,
mit& laatu oikeastaan tarkoittaa kuluttajalle. Periaatteessa ndma kaksi jatkotutkimuseh-
dotusta voitaisiin yhdistda yhdeksi tutkimukseksi.

Kokosimme tutkimuksessa kuusi esiin noussutta, kuluttajille merkittavinta asiaa lasket-
telulaseja valitessa erilliselle esitteelle, joka I6ytyy litteena (Liite 2.) tdm&n opinndytetytn
lopusta. On selvaa, etté laskettelulasit eivat kuulu jokaisen optikkoliikkeen perusvalikoi-
maan. Kuitenkin niitd myydaan muutamissa asiantuntevissa liikkeissd, mutta kyselytut-
kimuksemme perusteella kuluttajat eivat ole tietoisia niiden saatavuudesta. Tilanne voisi
olla korjattavissa tehokkaalla markkinoinnilla seka reippaalla asenteella. Suodatinlinssit
ovat oleellinen varuste lumiolosuhteissa esimerkiksi UV-suojan takia ja ndénhuollon am-
mattilainen onkin osaamisellaan etulydntiasemassa silmien terveydentilaan liittyen. Ehka

tulevaisuudessa naemmekin laskettelulasien myynnin yleistyvan optikkoliikkeissa.
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Kyselylomake

Hei! Olemme Metropolia Ammattikorkeakoulun optometristiopiskelijoita ja teemme
osana opinnaytetyotamme verkkokyselyn liittyen laskettelulasien ostoon. Kysely on ly-
hyt, joten sen tayttamiseen menee vain muutama minuutti. Kyselyyn vastataan nimetto-
mana, ja vastaukset kasitellaéan luottamuksellisesti. Tulokset esitetaan ryhmaétasolla niin,
ettei yksittaisia vastauksia pystytéa tunnistamaan. Kyselyn vastausaika on 30.11.2018-
31.12.2018.

Opinnaytetydmme ohjaajina toimivat Kajsa Sten (kajsa.sten@metropolia.fi) ja Pekka
Paalasmaa (pekka.paalasmaa@metropolia.fi) Metropolian ~Ammattikorkeakoulusta.

Opinnaytetydémme tullaan julkaisemaan Internetissa osoitteessa www.theseus.fi.

Huomio! Jos taytat kyselyn alypuhelimella, kdaannathan sen vaakatasoon, jotta kaikki

vastausvaihtoehdot nakyvat. Kiitos!

Vastattuasi kyselyyn saat viisi vinkkia laskettelulasien ostoon.
Ystavéllisin terveisin

Jenni Eloranta, Pinja Jylhanlehto ja Katri Mékinen

1. lka
o Alle 18
o 19-30
o 31-40
o 41-59
o 60+

2. Sukupuoli
o Nainen
o Mies
o Muu
o En halua kertoa

3. Asuinpaikka

o Ahvenanmaa
Etela-Karjala
Etela-Pohjanmaa
Etela-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso

Lappi

O O O 0O 0 O O O O
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Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa
Varsinais-Suomi

O O 0O OO0 O O 0 O

4. Tyotilanne
o Opiskelija
o TyOdssakayva
o Tyo6ton
o Elékelainen

5. Lasketko enemmaén lumilaudalla vai suksilla?
o Lumilaudalla
o Suksilla

6. Kuinka usein laskettelet vuoden aikana? (yksi laskukerta = yksi laskupaiva)
o 0-7 kertaa vuodessa

8-14 kertaa vuodessa

1-3 kertaa kuukaudessa

1-2 kertaa viikossa

Useammin

O O O O

7. Oletko mielestéasi eniten...
o Rinnelaskija
o Vapaalaskija
o Parkkilaskija

8. Millaista nadnkorjausta kaytat laskiessasi?
o Piilolaseja
o Silmélaseja
o Adapteria
o En tarvitse nadnkorjausta

9. Kaytatko mieluiten lasketellessasi...
o Laskettelulaseja
o Aurinkolaseja
o Pelkkia silméalaseja
o Mieluiten laskettelen ilman mitdén ylla mainittuja

10. Kuinka monet laskettelulasit omistat?
o En omista laskettelulaseja
o Yhdet
o Kahdet
o Kolmet
o Neljat tai useammat

11. Jos omistat useammat kuin yhdet laskettelulasit, miksi?

12. Onko omistamissasi laskettelulaseissa vaihtolinsseja?
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o Kylla
o Ei
o En omista laskettelulaseja

13. Valitse merkittavin syy siihen, miksi kaytat tai kayttaisit laskettelulaseja?

o Tottumus

o Ulkon&ko

o Silmien suojaaminen iskuilta

o Silmien suojaaminen saaolosuhteilta (Esimerkiksi lumisateelta tai kirkkaalta au-
ringonpaisteelta)

o Naékemisen laadun parantaminen (Esimerkiksi hamarassa tai kirkkaassa aurin-
gonpaisteessa)

o Sopimus sponsorin kanssa

o Toisen henkilon kehotuksesta

14. Valitse seuraavista vaihtoehdoista kolme sinulle merkittavinta tekijaa laskettelulaseja
valitessasi
o Hinta
Laatu
Ekologisuus
Kehyksen vari ja tyyli
Kehyksen istuvuus kyparan kanssa
Tietty merkki tai brandi
Linssin vaihdettavuus
Linssin vari ja tummuus
Polarisoitu linssi
Mahdollisuus silméalasivoimakkuuksiin adapterilla
Kehyksen yhteensopivuus silmélasien kanssa
Nain hyvan mainoksen
Suositukset kavereilta tai perheelta
Hyva tuotearvostelu
Helppo saatavuus

O O 00 O O O 0O O O O o o0 o

15. Mista ostat tai ostaisit laskettelulasisi?
o Urheiluliikkeesta
Kaytettyna (Esimerkiksi Tori.fi, Facebook-kirpputori tai kaverilta)
Optikkoliikkeesta
Verkkokaupasta

@]
O
O
o Laskettelukeskuksesta

16. Millaiseksi koet mieluisin laskettelulasien saatavuuden...
Todella haasta... Haastavaksi En osaa vastata Helpoksi Todella helpoksi
Urheiluliikkeesta

Optikkoliikkeesta

Verkkokaupasta

17. Koetko tarvitsevasi apua laskettelulasien ostotilanteessa?
o Kylla
o En

18. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, missa tarvitset eniten apua?
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Linssien valinnassa

Kehyksen valinnassa

Silméalasien tai adapterin yhteensopivuudessa laskettelulasien kanssa
Oikean koon ja mallin I6ytamisessa

Kaikissa ylla mainituissa vaihtoehdoissa

O O O O O

19. Paljonko olisit valmis maksamaan laskettelulaseistasi?

o 0-50€

o 50-100€
o 100-200€
o Yli 200€

Kiitos, kun vastasit kyselyyn, painathan viela laheta-painiketta sivun alaosassa!

Tassa viisi vinkkia laskettelulasien ostoon:

1. Valitse oikeanlaiset linssit. Suositellut linssien vérit lasketteluun ovat keltainen, oranssi
ja ruskea, silla ne parantavat kontrastia lumiolosuhteissa. Kirkkaissa olosuhteissa

tumma linssi suojaa paremmin haikaisylta, kun taas hamaralla riittdd vaaleampi linssi.

2. Nykyaan UV-suoja on standardi kaikissa laskettelulaseissa, mutta polarisointi on hyo-
dyllinen lisdominaisuus paljon kirkkaalla saélla laskettelevalle. Polarisoitu linssi poistaa

ylimaaraista heijastusta lumen pinnalta, ja ndin parantaa nakemisen laatua.

3. Kiinnitd huomiota kehyksen oikeaan kokoon ja hyvaan istuvuuteen, myos kyparén ja
silmélasien kanssa. Kannattaa ottaa kypara mukaan, kun kayt laskettelulasiostoksilla.
Na&in varmistat kyparén ja laskettelulasien yhteensopivuuden. Laskettelulasien tulee is-

tua tarpeeksi lahella kasvojasi ilman, etta ne painavat tai valuvat nenaltasi.
4. Kun loydat itsellesi sopivan kehyksen, varmista saako siihen vaihtolinsseja. Ne ovat
helppo ja edullinen tapa muokata laskettelulaseja eri sddolosuhteille sopivaksi. Nykyaan

useimmilla laskettelulasivalmistajilla on laajat valikoimat vaihtolinsseja.

5. Kysy rohkeasti apua ja kokeile useita erilaisia malleja!

metropolia.fi WM etropolia



6 ASIAA, JOIHIN TULIS
KIINNITTAA HUOMIOTA
LASKETTELULASIEN
MYYNNISSA

Opinndytetydomme  “Ostaisitko  laskettelulasit
optikolta” kyselytutkimuksen pohjalta nousi esiin
kuusi kuluttajalle merkittavinta tekijaa
laskettelulaseja valitessa. Na&itd tietoja voi
hyodyntaa optikkoliikkeen yritystoiminnassa, kun
mietitddn asiakkaan laskettelulaseihin liittyvia

tarpeita ja yrityksen laskettelulasivalikoimaa.
LAATU

Laatu nousi tutkimuksen merkittavimmaksi
tekijaksi laskettelulaseja valitessa. Optisen alan

toimijan  kannattaakin  valita liikkeeseensa
laadukkaita laskettelulaseja  ja panostaa
asiantuntevaan  asiakaspalveluun.  Laadukas
palvelu  vaikuttaa  asiakkaan  mielikuvaan

yrityksesta ja sen uskottavuudesta, jolloin asiakas
myos kokee lilkkeessd myytdvat tuotteet
laadukkaina. Mikali tuotevalikoimaan halutaan
valita laadukkaita tuotteita, markkinoinnissa
kannattaa ottaa kohderyhmaksi aktiiviharrastajat.

LASKETTELULASIEN YHTEENSOPIVUUS KYPARAN
KANSSA

On otettava huomioon, ettd laskettelukyparien ja
laskettelulasien muotoilussa on eroja, jotka
vaikuttavat niiden viliseen yhteensopivuuteen.
Asiakkaalle kannattaakin ehdottaa oman kypéaran
ottamista

mukaan, jotta laskettelulasien

istuvuutta voidaan sovittaa sen kanssa.
HINTA

Osa asiakkaista on valmiita ~maksamaan
laskettelulaseista enemman kuin toiset,

haasteena on kuitenkin se, ettd kaikkien

Liite 2

1(1)
asiakkaiden odotukset tulisi pyrkia tayttamaan.
Tutkimuksen perusteella asiakkaat ovat valmiita
maksamaan laskettelulaseistaan 50-100€, mutta
myos korkeamman hintaluokan laskettelulaseja
kohtaan 16ytyi kiinnostusta. Korostamalla laatua
seka laskettelulasien, ettd palvelun osalta, voidaan
olettaa, ettd asiakkaan kokema tarve ja sen
tyydyttaminen kasvavat ja han saattaa olla valmis
maksamaan laskettelulaseistaan aiottua

enemman.
LINSSIN VARI JA TUMMUUS

Optisen alan ammattilaisen  tulisi  tietda
suodatinlinssien ominaisuuksista mahdollisimman
kattavasti ja  vakuuttavasti, sekd tuoda
osaamistaan rohkeammin esille, silla se parantaa
asiakkaan kokemusta laskettelulasien laadusta ja

itse ostotilanteesta.
KEHYKSEN VARI JA TYYLI

Laskettelulasivalikoiman kannattaa olla
mahdollisimman laaja tai yrityksen kannattaa
miettid haluaako suunnata tuotevalikoimansa
jollekin tietylle kohderyhmalle. Liikkeessa ei
valttamatta tarvitse olla kaikkia vérivaihtoehtoja,
vaan oikean kehysmallin 16ydyttya voidaan tilata

asiakkaalle hanta miellyttava vari.
SUOJAAVUUS SAAOLOSUHTEILTA

Asiakkaalle  kannattaa kertoa lasketteluun
liittyvistda silmien terveyshaitoista ja niiden
ennaltaehkaisystd, sekd auttaa valitsemaan
oikeanlaisen tuotteen, joka vastaa asiakkaan
Optikkoliikkeen

markkinoinnilla voidaan korostaa laskettelulaseja

tarpeita. kohdennetulla

terveyden ndkokulmasta, jolloin  tuotteen
merkitys asiakkaalle kasvaisi.

Jenni Eloranta, Pinja Jylhdnlehto ja Katri Makinen
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