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Tassa opinnaytetydssa keskityttiin optikkoliikkeessé tapahtuvaan optometristin palveluosaami-
seen, jonka tavoitteena oli erityisesti asiakasymmarryksen kehittdminen ja konseptointi. Opinnay-
tetydn tekijoilla oli tarve ja halu kasvattaa optometristin palveluosaamista ja erottautua omaa asia-
kasymmarrystaan kehittden seké vahvistaa ja kasvattaa asiakasarvon muodostumista. Tata tuke-
maan luotiin selkeét asiakasprofiilit, joita hyddyntamalla asiakkaan palvelupolusta muodostui mah-
dollisimman raataloity kokonaisuus. Opinnaytetydn keskeisena tavoitteena oli lisata tietoisuutta,
jonka avulla optometristin palveluosaaminen vastaa seka asiakkaan tarpeita etté yrityksen liiketoi-
minnallisia tavoitteita empatiakarttaa hyddyntaen.

Opinnaytetyo oli tyypiltaan kvalitatiivinen, eli laadullinen kyselytutkimus, joka toteutettiin yhteis-
tydssa Synsam Group Finland Oy:n kanssa. Teoriaosuudessa kasiteltiin palvelumuotoilua, jonka
tutkiva ja kehittava ote pyrki varmistamaan asiakkuuden jatkuvuutta, edesauttaen lisamyyntia
seka innostaen asiakkaita suosittelemaan optikkoliikkeen palveluita. Haastateltavaksi valikoitui 9
optikkoa kahdesta eri kaupungissa toimivasta Synsam — optikkoliikkeesta. Kyselytutkimuksen

pohjalta syntyneet asiakasprofiilit on tarkoitus julkaista sahkdisena.

Johtopaatdksissa on arvioitu ja pohdittu tutkimustuloksista saadun tiedon pohjalta asiakasymmar-
ryksen tuomaa lisdarvoa. Merkittdvaa tassa opinnaytetydssa on tiedostaa perusteellisemmin pal-
velun tuoma arvokokemus ja sen konkretia seka mahdollisuudet optikkoliikkeessé. Asiakkaan ar-
vokokemus muodostuu toiveista, tarpeista ja odotuksista palvelupolun eri vaiheissa. Opinnayte-
tydn tuloksia voivat hyddyntéa kaikki optikkoliikkeen tydntekijat myyjista optikoihin seka alan opis-
kelijat mahdollisimman laajalla verkostolla. Se antaa mahdollisuuden kokemusten jakamiseen ja
asiakasprofiilien paivittAmiseen markkinoiden muuttuessa. Opinnaytety6ssa konseptoidaan optik-
koliikeymparistdssa tapahtuvaa asiakasymmarrysta palvelumuotoilun teorialla, joka mahdollistaa

optikkoliikkeen tyontekijoille konkreettisia kaytannon tydkaluja yksilollisempéén asiakaspalveluun.
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Instructors
In this thesis, the focus was on the service expertise of the optometrist in an optician's shop, the
purpose of which was especially developing and conceptualizing customer understanding. The
authors of the thesis had a need and desire to increase the service expertise of optometrists and
distinguish themselves in their customer understanding, developing, strengthening and increasing
the formation of customer value. To support this, clear customer profiles were created that use
the customer's service path as widely as possible. The central goal of the thesis was to increase
awareness, with the help of which the optometrist's service competence meets both the custom-

er's needs and the business goals, using the empathy map.

The thesis was qualitative in nature, i.e. qualitative survey research, which was carried out in co-
operation with Synsam Group Finland Oy. The theory part dealt with service design, whose re-
search and development approach ensures the continuity of the customer base, helping to in-
crease sales and inspiring customers to recommend the services of the optical shop. 9 opticians
from two Synsam opticians operating in different cities were selected to be interviewed. The cus-

tomer profiles created on the basis of the surveys are intended to be published electronically.

In conclusion, the added value brought by customer understanding has been evaluated and con-
sidered based on the information obtained from the research results. What is important in this
thesis is to become more thoroughly aware of the value experience brought by the service, its
concreteness and potentiality in the optical shop. The customer's value experience is created
from wishes, needs and expectations at different stages of the service path. The results of this
thesis can be used by all employees of the optician's shop, from salesmen to opticians, as well as
students in the field with the widest possible network. It provides an opportunity for sharing expe-
riences and updating customer profiles as the market changes. The thesis conceptualizes cus-
tomer understanding in an optical shop environment with the theory of service design, which ena-
bles optical shop employees to have concrete practical tools for more individualized customer.

service.
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1 Johdanto

Ensiajatus opinnaytetydn aiheesta syntyi syksylla 2021. Opinnaytetyéryhmassa kes-
kusteltiin siita, kuinka vahan optometrian tutkinnon opetussuunnitelmassa keskitytaan
myyntiin ja kaupankayntiin liittyvaan opetukseen, vaikka optinen ala on hyvin liiketoi-
mintakeskeinen. Optinen ala on murroksessa ja muuttunut opetussuunnitelman osalta
yha kliinisemmaksi. Siitd huolimatta suurin osa optikoista tydllistyy optikkoliikkeisiin,
jossa tarkeimpié tehtavia ovat kaupankaynti ja myyminen. Kilpailu alalla on kovaa, jo-
ten erottuakseen joukosta tulee palvelun olla ensiluokkaista ja asiakkaan palvelupolun
mahdollisimman mutkaton. Opinnaytetydn aihe valikoitui osin myos siksi, etta optomet-
rian tutkinto-ohjelman sisalla ei ole juurikaan tehty vastaavia, palvelumuotoilun teoriaa
hyoddyntavia opinnaytetoitd, vaikka yleisesti kaupan- ja asiakaspalvelun opiskelualoilla

teoriaa hyddynnetééan laajasti.

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda palvelumuotoilun teoriaa hyédyntéaen optikkoliik-
keesséa asioivista asiakkaista asiakasprofiilit ja palvelupolut, joiden avulla pystytaan

vastaamaan mahdollisimman kattavasti niin asiakkaiden tarpeisiin, kuin yrityksen liike-
toiminnallisiin tavoitteisiin. Luotuja palvelukortteja voivat tydssaan hyddyntad optomet-
ristien lisaksi my6s optiset myyjat ja optisen alan opiskelijat. Opinnaytetydn tavoitteena
on selvittaa tekijat, joiden avulla voidaan kehittaa optometristin asiakasymmarrysta tu-

levaisuuden haasteita, odotuksia ja tarpeita vastaavaksi palveluosaamiseksi.

Opinnaytety® on tyypiltddn laadullinen kehittamistehtava, joka tehdéaén yhteistydssa
Synsam Group Finland Oy:n kanssa. Opinnaytetyd sisaltaa tutkimusvaiheen ja konsep-
tointivaiheen. Tutkimusvaiheessa keskitytddn Synsamin optikkoliikkeiden henkildkun-
nalta kyselytutkimuksen avulla kerattyyn asiakasaineistoon, joka konseptointivaiheessa
muutetaan asiakasprofiileiksi palvelun mahdollisista kayttajista. Kyselylomake kartoit-
taa vain pienen otannan optikkoliikkeen tytelamakokemuksia, mutta lisaa teorian
avulla havaintoja ja vastauksia tutkimusongelmaan, joka keskittyy optikkoliikkeiden
asiakasymmarrykseen: asiakkaiden kayttaytymiseen, tarpeisiin ja tavoitteisiin sek& mo-
tivaatioon ostotilanteissa. Opinnaytetyon tekijéiden kaytannonlaheinen tyd optometris-
tiopiskelijoina antaa mahdollisuuden olla edistdmassa optikkoliikkeen asiakaskunnan

tarpeiden tunnistamista ja vastata niihin.



2 Optometristi Suomessa

Optometristi on Valviran laillistama terveydenhuollon ammattihenkild, josta kaytetaan
nimiketta optikko. Optometristi — ammattinimiketta kayttava optometristi on valmistunut
ammattikorkeakoulusta vuoden 2014 joulukuun jalkeen rajattuun ladkkeenmaaraamis-
oikeuteen johtavasta koulutuksesta. Ennen vuoden 2014 joulukuuta ammattikorkea-
koulusta valmistuneet Optometristi AMK — tutkinnon suorittaneet henkil6t voivat kayttaa
tutkintonimiketta optometristi, mutta eivat ammattinimiketta optometristi elleivat he ole
hankkineet erillisend koulutuksena ladkkeenméaraamisoikeuteen johtavaa lisékoulu-
tusta. (Optometrian Eettinen Neuvosto 2017: 5; Metropolia optometrian opetussuunni-
telma 2019-2020; Valvira 2022.) Optikko saa maarata pro auctore — ladkemaarayk-
sella apteekista vastaanottotoiminnassa tarvitsemiaan madriteltyja ladkkeita. Optikolla
ei ole oikeutta maarata laakkeita potilaalle. (Sosiaali- ja terveysministerion asetus laak-
keen maaraamisesta 1088/2010 § 6.)

Suomessa optometristiksi voi opiskella Helsingissa Metropolia ammattikorkeakoulussa
ja Oulussa Oulun ammattikorkeakoulussa. Tutkinnon laajuus on 210 opintopistetta ja
opinnot kestavat 3,5 vuotta. (Metropolia optometrian koulutusohjelma 2020; Oulu op-
tometrian koulutusohjelma n.d..) Metropolian opetussuunnitelma jakautuu seitsemaan
lukukauteen, joista kukin on 30 opintopisteen kokonaisuus. Ensimmaiset 30 opintopis-
tetté koostuvat optikkoliikkeen asiakaspalvelutehtavissa tarvittavista tiedoista ja tai-
doista. Kokonaisuudessa opintoihin siséltyy myos 30 opintopisteen verran kaytannon
tyoelaméaharjoittelua. Loput opintopisteet koostuvat muun muassa silmalasi- ja piilolasi-
maaritykseen, seka silmien terveydentilan tutkimiseen liittyvista opinnoista. (Metropolia

optometrian opetussuunnitelma 2019-2020.)

Tamanhetkinen optometrian opetussuunnitelma on kehitetty yleiseurooppalaisen, Euro-
pean Council of Optometry and Optics:n, eli ECOO:n Europa Diploman mallin mukai-
sesti, huomioituna Suomen lainsaadanto ja kansalliset tarpeet (Metropolia optometrian
opetussuunnitelma 2019-2020). Jatko-opinto mahdollisuutena on valmistumisen ja
kahden vuoden tyokokemuksen jalkeen opiskelu kliinisen optometrian master-tutkin-
toon (YAMK), joka antaa optikolle ylemmé&n ammattikorkeakoulututkinnon péatevyyden
(Clinical Optometry, YAMK 2020).



Optometristi on silmien ja ndkemisen asiantuntija, joka tekee itsendisesti nadntutkimuk-
sia ja maarittaa silmalasiresepteja, seka sovittaa ja maaraa piilolasit ja heikkonakoisten
apuvalineet. Optometristi tutkii silmien terveydentilaa tunnistaakseen epanormaaleja
l6ydoksia tai silmésairauksia ja niitd havaitessaan osaa ohjata asiakkaan jatkotutkimuk-
siin esimerkiksi silmalaékarille. Asiakkaiden opastaminen sekd ammatin vaatimusten
mukainen asiallinen kommunikointi ovat myods olennainen osa optometristin tydta. Op-
tometristin toimintaa ohjaavat lait, asetukset ja suositukset, joita laillistetun optikon tu-
lee noudattaa. (Metropolia optometrian koulutusohjelma 2020.) Laillistettu optikko ei
saa itsenaisesti maarata silmalaseja alle kahdeksanvuotiaalle lapselle. Henkildlle, jolle
on aikaisemmin suoritettu silmamunaan kohdistunut leikkaus, ja henkil6lle, jolla ilmei-
sesti on silmasairaus, ja henkillle, jonka nadntarkkuutta ei silmélaseilla saada normaa-
liksi optikko ei mydskaan saa maarata silmalaseja. (Asetus terveydenhuollon ammatti-
henkilbista 564/1994 § 16.)

Optometrian ja terveydenhuollon alalla toimiminen edellyttdd kykya itsenaiseen, suun-
nitelmalliseen ja vastuulliseen asiakaskohtaamiseen, seka selkedd ammattietiikkaa ja -
identiteettid. Optometristin ammatti edellyttda halua toimia oman ammattitaidon ja alan
kehittdjana seka arvioijana muuttuvassa yhteiskunnassa. Taté tukemaan on asetettu
terveydenhuollon ammattihenkil6itéd koskeva tadydennyskoulutusvelvollisuus, joka pe-
rustuu lakiin. (Laki terveydenhuollon ammattihenkilosta 1659/2015 § 18.) Optikoiden ja
optometristien tdydennyskoulutusta ohjaa ja valvoo Optometrian Eettinen Neuvosto,
joka on maarittanyt viiden vuoden seurantajaksolle vahintaédn 30 koulutuspisteen tay-

dennyskoulutusvelvoitteen (NAE ry: n.d.).



3 Palvelumuotoilu ja asiakasymmarrys

Palvelumuotoilu koostuu asiakkaan tarpeiden, toiminnan, motiivien ja tunteiden koko-

naisvaltaisesta ymmartamisesta. Palvelujen kehittdmisen asiantuntemuksen keskidssa
on kayttajan nakokulma, miké tarkoittaa asiakkaan roolin vaihtumista palvelun vastaan-
ottajasta palvelun kayttajaksi. (Miettinen 2011: 13.) Palvelumuotoilulla pyritaan kehitta-
maan asiakkaalle positiivista energiaa, jolla tarkoitetaan tarpeellisia, toivottuja, johdon-
mukaisia ja kaytettavia palveluita. Liséksi palvelumuotoilussa huomioidaan palveluntar-
joajan liikketaloudellisen kannattavuuden ja kilpailuedun merkitys. (Koivisto 2019a: 34.)

Asiakaspalvelu termind on menettéanyt merkitystaan, vaikka asiakaspalvelua ja sen vai-
kutusta pidetddn merkittdvana. Asiakaspalvelu on nykypaivan markkinoilla yhta tarkeda
kuin ennenkin, mutta siitd kaytetty termistd on monipuolistunut. Léhestymistapa vastaa
nykydan enemman asiakasuskollisuutta, asiakkaan sitouttamista ja asiakasléahtoisyytta,
koska yritystoiminta on muuttunut. Luodakseen vahvempia ja pidempid asiakassuh-
teita, yritysten tulee tarkastella toimintaansa asiakkaan ndkokulmasta, ulkopuolelta si-
saanpain. Asiakasymmarryksen merkitys korostuu, silla kuluttajilla on yhd enemman

valinnanvaraa palveluista ja niiden tarjoajista. (Ford, McNair & Perry 2009.)

3.2 Asiakasarvon elementit

Palvelumuotoilun ytimessé on palvelusta saadun arvon lisaaminen ja muodostuminen.
Arvo voidaan jakaa joko maaralliseen tai laadulliseen arvoon. Maaréllista arvoa voi-
daan mitata esimerkiksi hinnan tai laadun perusteella. Kallis tuote voi olla asiakkaan
kokemuksen perusteella arvottomampi, kuin hinnaltaan edullisempi tuote. Jos palvelun
kayttaja kokee saavuttavansa enemman arvoa kayttdessaan halvempaa tuotetta, on se
asiakaskokemuksen perusteella arvioituna arvokkaampi, kuin kalliimpi tuote. Laadul-
lista arvoa tuottavia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi kayttomukavuus, saatavuu-

den helppous ja brandin statusarvo. (Tuulaniemi 2011: 32.)

Tuulaniemen (2011) teoksessa Palvelumuotoilu syvennytaan arvolupauksen kasittee-
seen, joka on yksi liiketoiminnan keskeisimpia asioita tutkia ilmi6ita asiakkaan silmin.
Yritys antaa asiakkaalle lupauksen arvosta, joka tiivistaa mita yritys tarjoaa asiakkail-
leen ja kuinka yritys erottuu kilpailijoistaan. Asiakkaan arvo-odotus muodostuu hanen

tarpeistaan, haluistaan ja aiemmista kayttokokemuksistaan seké yrityksen imagosta.



Koettu arvo puolestaan muodostuu asiakkaan ja yrityksen valisesta vuorovaikutuk-
sesta, seka asiakkaan odotuksista ja subjektiivisesta kokemuksesta. (Tuulaniemi 2011
32-33.) Vastatakseen asiakkaan arvo-odotuksiin yrityksen on mietittdva millaista arvoa
se tuottaa, minka ongelman se ratkaisee ja millainen asiakastarve silla tyydytetaan. Ar-
vontuotantoprosessi voidaan suunnitella arvon muodostumisen elementtien kautta,
joita ovat esimerkiksi hinta, ominaisuudet, tuoteraataldinti, helppokayttoisyys, saavutet-

tavuus, tekemisen helpottaminen, seké brandi ja status. (Osterwalder & Pigneur 2010.)

Asiakkaalle muodostuvaa arvoa voidaan hyddyntéaé palvelupolussa, jonka vaiheet jae-
taan esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun (Tuulaniemi 2011: 79). Palvelupolku
etenee ajan mukaan ja muodostuu toisiaan seuraavista palvelutuokioista. Palvelupo-
lussa arvoa tarjotaan asiakkaalle palvelun kokonaisuuden ja asiakaskokemuksen
kautta. Palvelupolku muodostuu seka asiakkaan omien valintojen etté palveluntarjoajan
tuotantoprosessin kautta. Palvelutuokiot ja palvelupolku toimivat taysin uuden palvelun
konseptoinnissa, koska niiden avulla voidaan hahmottaa ja konkretisoida palvelun tuo-
tantotapaa, rakennetta ja paavaiheita, vaikka varsinaista palvelua ei viela olisi keksitty.
(Miettinen 2011: 49-51.)

Asiakkaan kokema hy6ty on riippuvaista tuotteesta tai palvelusta, joka toimii tarkaste-
lun kohteena. Liséksi kokemukseen vaikuttavat asiakkaan henkilokohtaiset arvot, per-
soonallisuus ja demografiset ominaisuudet. Kahden eri asiakkaan hyoétyja ei voida ob-
jektiivisesti vertailla keskenaan, silla hydty on henkilkohtaista ja perustuu asiakkaan

omaan subjektiiviseen arvioon. (Kuusela & Rintamaki 2002: 29.)

3.3 Asiakasymmarrys ja palvelukokemus

Mielikuvien, kohtaamisten ja tunteiden summa muodostaa asiakkaalle yrityksen toimin-
nasta asiakaskokemuksen (LOytdnéa & Kortesuo 2011). Asiakkaan tarpeiden ymmarta-
minen, toteuttaminen ja jopa niiden ylittaminen ovat ainutlaatuisen asiakaskokemuksen
keskipiste. Tasta syysta asiakkaiden toiveet palvelusta monipuolistuvat ja laajentuvat,
joten asiakaskokemuksen kehittamisen taytyy muuttua jatkuvasti asiakastiedon lisdan-
tyessa. Lahtokohtana voidaan pitaa, ettd asiakaskokemuksen kehittdminen vaatii pal-

velun laajentamista ja syventamista. (Gerdt & Korkiakoski 2016: 127.)



Asiakaskokemus ei ole vain olettamus, vaan asiakaspalvelutilanteessa koettu laadukas
ja kokonaisvaltainen palvelu, joka siséltaa toimenpiteita ja mielikuvia osto- ja kayttdko-
kemuksista (Loytana & Kortesuo 2011). Ratkaisevaa hyvassa asiakaskokemuksessa ei
ole pelkastaan toteuttaa sita, mita palveluyritys tarjoaa, vaan se, miten yrityksen pal-
velu tarjotaan asiakkaalle. Asiakaskokemus syntyy yksilon tunteiden kautta, eika siksi

ole mitattavissa kvantitatiivisesti, eli tieteellisen tutkimuksen avulla. (Watkinson 2013.)

Hyvéan asiakaskokemuksen perustana on tyontekijan asenne ja keskeisina tekijoina
tyoskentelymallit. Lisd&amalla ndma palvelusuunnitelmaan tai liiketoimintastrategiaan,
voidaan asiakkaalle vaiheittain tdydentaa odotuksia ylittava asiakaskokemus. Asiakas-
kokemus muodostuu pienisté yksityiskohdista, joiden avulla voidaan tutkia nykytilan-
netta ja alkaa kehittda parempaa asiakaskokemukseen liittyvaa suunnitelmaa. Jotta
asiakaskokemusten ratkaisuista saadaan irti suurin mahdollinen hyoty, taytyy koko
henkilokunta sitouttaa yrityksen toimintaan. (Loytana & Kortesuo 2011.)

3.3.1 Asiakasprofiili ja palvelupolku

Niissa tilanteissa, joissa asiakasryhmia on enemman kuin yksi, ei riita, etta tiedamme
milla tavoin asiakkaat ovat keskenaan samanlaisia, vaan olennaista on myg¢s tunnistaa
milla tavalla asiakkaat ovat kesken&én erilaisia. Ajatuksen tasolla yrityksen asiakas-
kunta voidaan karkeasti jakaa yhteen suureen joukkoon ja erillisiin yksil6ihin. Yrityksen
palveluille ja tuotteille on usein maaraytynyt tietty kayttajaryhma. Lisdarvoa kayttajaryh-
malle tuottaa se, etta yritys kohdentaa palvelunsa ja tarjontansa entista tarkemmin ky-

seisen ryhman sisalla oleviin yksilollisiin tarpeisiin. (Watkinson 2013: 50-51.)

Hyvin jasennelty ja analysoitu tieto asiakaskayttaytymisesté ja asiakkaalle arvoa tuotta-
vista asioista mahdollistaa sellaisen palvelukonseptin kehittdmisen, josta asiakas on
valmis maksamaan. Palvelukonseptista voidaan arvioida seké palvelun tarjoajalle

tuotto-odotus etta asiakkaalle palvelun potentiaalinen arvo. (Tuulaniemi 2011: 143.)

Asiakasprofiili on tutkitun kohderyhman kuvitteellinen yksilon luonnos, jota kaytetaan
tyokaluna kuvaamaan erottuvuutta tuottavia piirteita. Asiakasprofiileihin voidaan koota
esimerkiksi asiakkaan keskeiset tarpeet, arvot, unelmat ja odotukset, joilla tavoitellaan

nakyvien tai piilevien ominaisuuksien esiintuomista. (Samiedu 2020.) Erilaisia kayttay-



tymisprofiileja ymmartamalla voidaan luoda edellytykset vastata asiakkaan piileviin tar-
peisiin, sitouttaa ja puhutella asiakasta, seka tarvittaessa ohjata asiakaskayttaytymista

tiettyyn haluttuun suuntaan (Tuulaniemi 2011: 154—-156).

Asiakasprofiilit ovat kehittamistydssa merkittavia tytkaluja, jotka perustuvat laadullisen

tutkimusaineiston tuloksiin. Taméan menetelman avulla asiakkaan tarpeet huomioidaan

suunnittelussa ensimmaisena. Asiakasprofiileille hahmotellaan selkeéat kuvat sekd nimi.
Asiakasprofiilien ajattelusta ja toimintamallista muodostetaan sanallinen kuvaus, jossa

kerrotaan profiilin keskeisistéa erottuvuutta kuvaavista piirteistéa. (Tuulaniemi 2011: 154—
156.)

Termia tai nimitysta persoonien profilointi kayttdd Makinen (2018: 110-111) omassa te-
oksessaan. Han korostaa, etta keskeista on kuvata useita persoonaa erottavia tekijoita,
jotta johdonmukaisuus sailyy. Asiakasprofiilien hyddynnettavyys on usein palvelua, oh-

jausta tai opetusta tuottavissa ymparistodissa.

Tuulaniemi (2011: 78-79) mukaan monipuolinen kayttajatieto on korvaamaton perusta
palvelupolun paavaiheita suunniteltaessa ja kuvattaessa. Palvelupolun suunnittelussa
edesauttaa monivivahteinen ymmarrys kokonaisvaltaisesta kayttajatiedosta; yksilosta
itsestaan, palvelunkayttotilanteista ja palvelun kayttdymparistosta eli kontekstista. Pal-
velupolku on tehokas tydkalu parempaan asiakaskokemukseen, koska se luo koko-
naiskuvan palvelusta asiakkaan ndkokulmasta eri konteksteissa. Palvelupolun sisaltd
paljastaa usein asiakas- ja kayttajatiedon puutteet, koska se kuvaa palvelua kokonai-
suutena. Yksinkertainen palvelupolku ilmaisee usein sen, miten asiakas toimii erilai-

sissa vuorovaikutustilanteissa aina ensi kontaktista palvelun loppuun saakka.

Palvelumuotoilun menetelmiin kuuluva palvelupolku mahdollistaa palvelun tarjoajaa oi-
valtamaan, mita palvelu on erityisesti hanen tuottamassaan palveluymparistdssa. Pal-
velupolun ydin ja sen ymmartadminen kuvataan kontaktipisteiden avulla. Kontaktipisteet
piirretaan, kuvataan tai selitetddn palvelupolkuun sen alussa eli esipalvelun vaiheessa
seka aikana eli ydinpalvelu vaiheessa, ettd lopussa eli jalkipalvelu vaiheessa. Esipalve-
lun vaihe ennakoi palvelun arvoa kiinnostuksen herattajana esimerkiksi valmistellen
palvelutilannetta markkinoinnin avulla. Ydinpalvelun vaiheessa tyostetaan asiakkaalle
palvelun konkreettinen arvo. Jalkipalvelun vaiheessa varmistetaan mahdollinen kor-

jaava tai tdydentava palvelun arvo. (Tuulaniemi 2011: 78-79.)



Kaytannossa tarkoituksena on selvittaa kayttajan kanssa palvelun kontaktipisteet pal-
velun useasta eri kayttajanakokulmasta. Tarkoituksena ei ole pelkdstdan hahmottaa
ongelmakohtia, vaan pureutua niiden syihin. Palvelupolun lapikdyminen konkretisoi
my0Os vaarassa jarjestyksessa olevat, turhat tai paallekkaiset kontaktipisteet. Jotta tieto
saadaan ymmarrettavaksi, asiakkaan kulkema palvelupolku visualisoidaan aikajanalle.
(Miettinen 2011.) Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus siité, miten asiakas
kulkee vaihe vaiheelta eri kontaktipiteissa. Palvelupolku on siis asiakkaan kokema ta-
pahtumasarja, jossa asiakkaan on mahdollisuus vaikuttaa valintojensa kautta tarjottuun
palveluun. (Koivisto 2011: 50-51.)

Palvelupolun kaytettavyydessé on tyypillista, ettd sitda hydédynnetaan useissa ammat-
tialojen ymparist6issa, kuten terveydenhoidon alalla. Terveydenhoito alalla on jo pit-
kaan toteutettu palvelumuotoilun tapaa puhua palvelun kayttdjistd enemman asiak-
kaina kuin potilaina. Tama todentuu erityisesti yhteiskunnassa talla hetkella vallitsevan
ikarakenteen ja palvelun digitalisaation muutoksissa. Yhteiskunnan ikarakenteen ja di-
gitalisaation tuomat muutokset vahvistavat sen, etta terveydenhoidon alla tarvitaan pal-
velupolkujen ja niiden kontaktipisteiden asiantuntijuutta. (Tuulaniemi 2011; Koivisto
2019: 35.)

3.3.2 Empatiakartta ja positiivinen muistijalki

Asiakasymmarryksen havaintojen jasentelya seka siihen liittyvien oivallusten paketoi-
mista helpottaa empatiakartta. Palvelujen kehittdjad askarruttaa usein epatietoisuus
siitd, mita palvelun kuluttajan tarpeet, kiinnostuksen kohteet tai mahdolliset toiveet
ovat. Empatiakartta on kehitetty palveluntuottajan oppaaksi kayttaytymismallien tunnis-
tamiseen, oivaltamiseen ja kartoittamiseen. Empatiakartalle on ominaista visuaalisuus
ja kuvitteellisuus, jossa positiivisen muistijdljen avulla asetutaan asiakkaan arvojen,

asenneilmapiirin ja tarpeiden tasolle. (Osterwalder ja Pigneur 2010: 130-131.)
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Kuva 1. Empatiakartta (mukailtu Innokyla 2020).

Empatiakarttaa (kuva 1) kaytetdan visuaalisena tydkaluna kayttajaprofiilien ja havain-
noinnista saadun tiedon jasentamisessa. Empatiakarttojen avulla keskustellaan asiak-
kaan tunteista, tarpeista, toiveista ja peloista, joita esiintyy palvelujen kehittdmisvai-
heessa. Empatiakartta on tydkaluna hyddyllinen, silla se auttaa ymmartamaan asiak-
kaan arvoja. Kartta jaetaan eritteleviin osa-alueisiin, joita ovat muun muassa seuraavat:
ajattelu ja tunteet, sanominen ja tekeminen, ndkeminen, kuuleminen seka pelot ja toi-

veet, kuten kuvassa 1. (Innokyla 2020.)

Ajattelun ja tunteen osa-alueessa pyritaan ajattelemaan kuten asiakas. Tarkoituksena
on selvittdd mik& asiakkaalle on tarkeintd, mik& saa hanet liikuttumaan ja mita unelmia
ja haaveita hanelld on. Sanomisen ja tekemisen osa-alueessa pyritaan selvittdmaan
asiakkaan asenteet ja suhtautuminen muihin ihmisiin, seka ovatko hanen puheensa ja
kaytoksensa ristiriidassa keskenaan. Nakemisen osa-alueessa halutaan kuvailla mita
asiakas nakee ymparillaan, seka miltd hanen ympéristonsa nayttaa ja millaisia palve-
luita hanelle tarjotaan. Kuulemisen osa-alueessa selvitetdan ketka vaikuttavat asiak-

kaan mielipiteisiin, kuka muu vaikuttaa hanen paatoksiinsa, seka mité vinkkeja ja neu-
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voja han saa ymparistostaan. Pelkojen osa-alueessa esitetdén asiakkaan turhautumi-
sen syyt, esteet ja riskit, joita han haluaa valttaa. Onnistumisen osa-alueessa selvite-
taan mita asiakas haluaa saavuttaa ja milla tavoin, seka miten han arvioi onnistumisi-
aan. (Innokyla 2020.)

3.3.3 Tarinallistaminen

Tarinallistaminen on yksi palvelumuotoilun keino, jolla yrityksen tai tuotteen on mahdol-
lista erottua ja saavuttaa kilpailuetua. Tarinallistamisella motivoidaan asiakasta osallis-
tumaan ja tulemaan osaksi palvelutuotteen tarinaa. Tuotteen ymparille rakennettu tari-
nallinen kehys vahvistaa tuotemielikuvaan liittyvia arvoja, elamantapaa ja tuotteen kayt-
tamiseen liittyvad muutosta. Onnistuneen tarinallistamisen avulla on mahdollista luoda
tuotteen ymparille ilmid, jolloin tuotteen kayttdjat tulevat osaksi yhteis6a ja ovat osa
tuotteen tarinaa. Tarinan tavoitteena on luoda tuotteen ymparille hohdetta, josta asiak-
kaalle jaa kilpailevia tuotteita parempi muistijalki. Markkinointi on ikéén kuin intro, osa
tarinaa. Tarina tulee todeksi asiakaskokemuksen kautta. Tarinan konteksti valmistelee
asiakkaan myyntitapahtumaan. Tarinan avulla tuote saa identiteetin, jonka avulla on
mahdollista irrottautua hintakilpailusta ja nousta palvelutuotteena eliittijoukkoon. (Kallio-
maki 2014: 15-28.)

Nykyisessé pikakulttuurissa palvelun kayttaja ei ehdi tai halua syventya tarkasti tuote-
ominaisuuksiin. Luetteloimalla tuoteominaisuuksia ei ole mahdollista erottautua. Kulut-
taja ei jaksa keskittya tuoteominaisuuksien vertailuun, saati ottaa selvaé kaikista tuot-
teen tai palvelun teknisista osista. Hanté kiinnostaa vain tuotteen tai palvelun avulla
saavutettu henkilokohtainen taloudellinen tai ajankaytollinen hyoty. Tarinoiden avulla
tuote ja sen tarjoamat ratkaisut konkretisoituvat kayttajalle helpommin. Hyvien tarinoi-
den avulla on mahdollista konkretisoida palvelun tuottamat arvot helpolla ja mielenkiin-
toisella tavalla. Brandi kirkastuu kuluttajalle helpommin, kun se esitetaan tarinan muo-
dossa. (Tuulaniemi 2011: 38-45.)
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3.3.4 Tuplatimantti ja kehitystyo

Palvelumuotoilun ja muotoiluajattelun vaiheet esitetdén usein pohjautuen britannialai-
sen Desing Councilin vuonna 2005 luomaan tuplatimantti-malliin (the "Double Dia-
mond” process). Tuplatimantti on visuaalinen kuvaus suunnittelu- ja innovointiproses-
sista. Se on yksinkertainen tapa kuvailla vaiheita, jotka liittyvat mihin tahansa suunnitte-
luprosessiin, riippumatta siité, mitéd menetelmia tai tyokaluja kaytetaan. Tuplatimanttia
kaytetaan maailmanlaajuisesti ja siitd on tullut osa palvelumuotoilun suunnittelukielt.
(Ball 2019.)

Luova ongelmanratkaisu jakautuu divergenssin ja konvergenssin vaiheisiin. Diver-
genssi tarkoittaa ideoiden tuottamista, se perustuu asioiden vapaaseen yhdistelyyn ja
lapsenomaisen mielikuvituksen kayttéon. Divergenssiajattelua kaytetaan, kun tuotetaan
uusia ideoita sekéa ratkaisuja. Konvergenssi tarkoittaa analyysia ja tiedon karsintaa, ja
se perustuu analyyttiseen paattelyyn ja tietoon. Konvergenssiajattelu otetaan kayttéon
divergenssiajattelun jalkeen, jolloin ensimmaisen vaiheen tuotetut ideat arvioidaan.
Prosessia toistetaan tarvittaessa useita kertoja. Suunnitteluprosessissa on tarkeaé, ett-
eivat kaksi lahestymistapaa sekaannu keskenaén, vaan niité on kaytettava selkeasti
eriteltyiné ja perakkain. Visualisointi ja prototypointi lisdavat tehokkuutta divergenssi- ja

konvergenssiajatteluun. (Tuulaniemi 2011: 113.)

Tuplatimantti-mallissa on kaksi toisiaan seuraavaa vaihetta, eli timanttia. Ensimmai-
sessd vaiheessa pyritdan tunnistamaan ja ratkaisemaan ongelmia, seka loytamaan ar-
von luonnin mahdollisuuksia. Ensimmainen timantti on luonteeltaan tutkimuksellinen ja
analyyttinen prosessi. Vaiheen motto on "Ratkaise oikea ongelma”. Toinen vaihe on
ratkaisun kehittamisen timantti, jonka aikana pyritddn muodostamaan paras ratkaisu
tunnistettuun ongelmaan. Toinen timantti perustuu luonteeltaan luovaan prosessointiin.

Vaiheen motto on "Ratkaise ongelma oikein”. (Koivisto 2019a: 42—43.)



LOYDA

Tiedonkeruu

Tarve

Kuva 2.  Tuplatimantti (Mukaillen Koivisto 2019a).
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Palvelumuotoilun tuplatimanttia esitellaan kuvassa 2. Tuplatimantin "l6yd&” vaiheessa

kasitellaan tiedonkeruuta ja tarvetta. "Maaritd” vaiheen ideana on kehittdmistyon aikana

tapahtuva asiakasymmarryksen hioutuminen ja tiedon analysointi. Tuplatimantin etene-

mista ohjailee asiakkaan ongelmien oivaltaminen, ja niihin ratkaisun kehittaminen luon-

nosten ja konseptoinnin kautta. Tulokseen paaseminen edellyttdé useita ratkaisuvaih-

toehtoja, joissa asiakasymmarrys muotoutuu palvelun konseptiksi (kuva 2). (Koivisto

2019b: 32-43.)

Ensimmaisen timantin eli tutkimusvaiheen aikana ongelmaa tarkastellaan asiakasnako-

kulmasta; |6yda ja méaarittele tarvittava tieto. Asiakkaan kokemuksia ja tarpeita aletaan

kartoittamaan ja kerattya tietoa lahdetaan analysoimaan. Prosessin keskivaiheella

maaritelladn ongelma ja pyritaan l0ytamaan ratkaistava asia. Toisen timantin eli muo-

toiluvaiheen aikana ongelmaan kehitetdan erilaisia ratkaisumalleja keratyn aineiston

pohjalta ja ideoidaan uusia ratkaisuja; kehitd, tuota ja valitse paras ratkaisu. Palvelu-

muotoiluprosessi paattyy siihen, etta alkupisteessa olevaan ongelmaan pystytéaéan tar-

joamaan konkreettisia ratkaisuja ja toimintamalleja. Lopuksi maaritella&n kayttéonot-

toon liittyvat asiat ja toteutetaan palvelu. (Koivisto 2019b: 42—-43.)
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"Loyda” — vaiheessa on tarkoitus kerata tietoa yrityksen liiketoiminnallisista tavoitteista
ja asiakkaiden tarpeista. Erityisen tarkastelun kohteena toimii asiakkaiden motiivit,
unelmat, kayttaytyminen, seka toiminnan kulttuurillinen ja sosiaalinen konteksti. Tie-
donkeruussa hyédynnetaan paasaantoisesti laadullisen tutkimuksen menetelmia, jotka
palvelumuotoilussa ovat asiakas- ja kayttajatiedon keruun menetelmaét. (Koivisto 2019:
44-45.) Vaiheessa on tarkoitus kartoittaa palvelun nykytilaa, jotta pystytdan tunnista-
maan palvelun haasteet ja mahdollisuudet. Nykytilaa arvioimalla tunnistetaan ne tekijat,
joihin halutaan syventy& paremmin. Vaiheen tavoitteena on saada kokonaisvaltainen
nakemys palvelun nykytilasta, samalla huomioiden kilpailevat yritykset ja jo vallitsevat
trendit. Keratysté tiedosta poimitaan tarkeimmat ndkokulmat, jonka jalkeen tieto tiiviste-
taan palvelun kehittdmisen kannalta hyodylliseen muotoon. (Innanen 2018.)

"Maaritd” — vaiheessa syvennetddn ymmarrysta kohderyhman todellisista tarpeista luo-
villa, laadullisilla ja etnografisilla menetelmilla (Innanen 2018). Lopputuloksena syntyy
mahdollisuus tai ongelma, johon tuplatimantin seuraavissa vaiheissa etsitéaan ratkai-
sua. Tuotoksena voi syntya lisdksi syvallinen ymmarrys asiakkaan kayttaytymismal-
leista, haaveista ja tarpeista. Analyysin tulee pohjautua asiakkaiden tarpeisiin ja tarjota
yritykselle liiketoiminnallisesti hyddyllisia havaintoja. Lopuksi saatu tieto tiivistetddn ym-
marrettavaan ja hyddynnettavaan muotoon, esimerkiksi palvelupoluksi tai asiakasprofii-
leiksi. (Koivisto 2019: 44—46.)

"Kehitd” — vaiheessa luodaan konsepteja ja ratkaisumalleja havaittuun mahdollisuuteen
tai ongelmaan. ldeoinnissa sovelletaan keréttya tietoa ja ymmarrysta asiakastarpeista
hyddyntaen erilaisia ideointimenetelmié. Olennaista on kehitta&a asiakasprofiileja, visu-
alisoida ideoita ja mallintaa kokemuksia luovuuden ja ajattelun edistamiseksi. Ratkai-
suja kehitetdan yhdessa henkildkunnan ja asiakkaiden kanssa, hyédyntaen esitettyja
parannusehdotuksia ja saatua kritiikkia. (Koivisto 2019: 46.) Ideoista jalostuu toteutus-
kelpoisia palvelukonsepteja, joita pilotoidaan kohderyhmaélle. Onnistuneen kokeilun lop-
putuloksena syntyy tietoa asiakkaiden sanattomista tarpeista heidan kokemuksellisten
reaktioidensa kautta. "Kehita” — vaihe on tehokas menetelma asiakasymmarryksen li-

saamiseksi. (Innanen 2018.)

Viimeisessa, "Tuota” — vaiheessa tunnistetaan ja rajataan muodostuneista ideoista toi-
mivia ja asetettuihin tavoitteisiin vastaavia ratkaisuja. Syntyneita ratkaisuja pilotoidaan

asiakkailla ja henkilokunnalla, seka lisdksi arvioidaan my6s taloudellisen kannattavuu-
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den ja teknisen toteuttavuuden kannalta. Vaiheen tavoitteena on luoda palvelusta maa-
ritetty idea tai konsepti, johon pohjautuen paatetaan, toteutetaanko kehitetty ratkaisu
vai ei. (Koivisto 2019: 46.) Toteutuksen tukena on erilaisia yksityiskohtaisia dokumen-
tointeja ja mallintamismenetelmid, joihin on kuvattu ja kiteytetty prosessin tuottama pal-

velukokonaisuus (Innanen 2018).

Palvelumuotoilussa siis usein noudatetaan tuplatimanttia, joka etenee vaiheesta toi-
seen, valilla jopa palaten edelliseen vaiheeseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd suunnitel-
maa joudutaan tarkentamaan, eiké se ole suoraviivainen, koska menetelméa ohjaa oi-
kean ongelman ratkaisumalli. Tuplatimanttia ei tarvitse noudattaa aina, vaan se toimii
hyvana tyokaluna arvioimaan kaytén hyddyt ja tunnistamaan palvelumuotoilun muut

menetelmat ja tyokalut. (Samiedu 2020.)
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4 Laadullinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelma

Yleisesti laadullisesta tutkimuksesta puhuttaessa suomalainen yhteiskunta- ja kasva-
tustiede rinnastaa kasitteet "laadullinen”, "pehmea” ja "kvalitatiivinen” synonyymeiksi.
Karkeimmillaan kvalitatiivisen tai laadullisen tutkimuksen kasite maaritellaan ei-nume-
raaliseksi, aineiston tai analyysin muodon kuvaukseksi, johon on kuitenkin mahdollista

soveltaa kvantitatiivisia, eli numeraalisia lukutapoja. (Eskola & Suoranta 1998.)

Tyypillisesti laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan tutkittavana olevaa ilmiota koh-
teena olevien henkildiden ndkdkulmasta. Laadullinen tutkimus on merkittdvaa muun
muassa siita syystd, ettéd usein tutkimuskohteet, joissa menetelmaa kaytetdén, ovat
abstrakteja, piilevia, ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa syntyneita, aikaan ja paik-
kaan sidottuja, tulkinnallisia ilmi6itd. Tutkimuksessa halutaan saada selville tutkittavien
ajatukset, tunteet ja kokemukset tutkittavana olevasta ilmidsta. Laadullinen tutkimus
pohjautuu kuitenkin keskeisesti teoriaan. On hyvin harvinaista tehda pelkastaan aineis-
tolahtoista tutkimusta, ja myds sellaisissa tutkimuksessa aineiston tuottama tieto taytyy
littdd vuoropuheluun aiemman teoreettisen tiedon kanssa. (Puusa & Juuti 2020.)

Koska kunkin tutkittavan ajatusmallit ja kokemukset ovat henkilékohtaisia, on tutkimus-
tulosten helpottamiseksi kehitetty joukko erilaisia menetelmid. Menetelméat ovat koko-
naisuus konkreettisia aineistonkeruu keinoja, joilla lahestytaan tutkimuksen kohdetta ja
pyritddn vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Menetelmat voivat liittya niin aineiston han-
kintaan kuin erityyppisiin aineiston analyysimenetelmiinkin. Se mitd menetelmaa kayte-
taan, riippuu tutkittavan ilmioén luonteesta. (Puusa & Juuti 2020.) Erilaisia aineistonke-
ruumenetelmia ovat esimerkiksi haastattelut, havainnointi, tutkittavien ndkokulmien
huomioiminen, harkinnanvarainen tai teoreettinen otanta, hypoteesittomuus, kerronnal-
lisuus, luovat ratkaisut ja aineistojen tarinallisuus (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2009: 6-7).

4.1 Strukturoitu haastattelu

Strukturoitu haastattelu on muodollisin laadullisen tutkimuksen haastattelumuoto, jossa
tutkija esittéaa vastaajalle kysymyksia kyselylomakkeen valityksella. Kyselylomake pitaa
sisdllaan kysymyksia valmiine vastausvaihtoehtoineen, joista haastateltavan tulee va-

lita itselleen sopivin vastausvaihtoehto. Kysymykset esitetaan kaikille haastateltaville
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samassa jarjestyksessa. Strukturoitu haastattelu soveltuu parhaiten sellaisiin tutkimuk-
siin, joissa aineistoa kvantifioidaan tai kasitellaan tilastollisen analyysin keinoin. Kysely-
lomakkeisiin on mahdollista siséllyttda myds avoimia kysymyksia, joiden vastaukset
voidaan analysoida maaréllisesti tai laadullisesti luokittelemalla ne jalkikéateen. (Vehka-
lahti 2019: 11; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Kyselyaineistot muodostuvat paaasiassa mitatuista numeroista ja luvuista, ja vaikka ky-
symykset esitetddn sanallisessa muodossa, niiden vastaukset ilmaistaan numeraali-
sesti. Taydentavaa tietoa tai vastauksia voidaan antaa sanallisesti kysymyksiin, joiden
esittaminen numeraalisesti on epakaytannollista. (Vehkalahti 2019: 13.) Yksi yleisim-
mista kysymysten tarkkuustasoa koskevista asioista on se, laaditaanko kyselylomak-
keeseen suljetut kysymykset, eli valmiit vastausvaihtoehdot vai pelkét avoimet kysy-
mykset. Jotta haluttuihin kysymyksiin saadaan mahdollisimman tarkat vastaukset, tulee
taysin avoimia kysymyksia kayttaa vain harkiten. Avoimista kysymyksista saatu infor-
maatio ei aina tayta tutkijan odotuksia, silld vastaustavat voivat vaihdella tai haluttuun
kysymykseen jatetdan vastaamatta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Strukturoidun haastattelun tavoitteena on esittéaa kysymykset mahdollisimman tarkasti.
Runsasta vastausinformaatiota on analyysivaiheessa helppo tiivistaa, mutta suppeita
vastauksia ei analyysivaiheessa voida enda muuttaa kattavammiksi. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006.) Koko tutkimuksen onnistuminen riippuu siis valtaosin kayte-
tystéa kyselylomakkeesta. Kyselylomakkeen rakenne vaikuttaa niin analyysimenetel-
mien valintamahdollisuuksiin, kuin tutkimuksesta tehtavien johtopaatosten luotettavuu-
teenkin. Olennaista on siis se, kysytaankd sisallollisesti tarkeat kysymykset tilastolli-
sesti mielekkaalla tavalla. (Vehkalahti 2019: 20.)

4.2 Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysilla tarkoitetaan aineiston ymmartami-
sen, tekstimateriaalin jarjestelyn ja aiheen pohtimisen lisaksi myos esimerkiksi aineis-
ton luokittelua eri aiheiden ja teemojen perusteella. Tarkoituksena on saada runsaasta
ja monimuotoisesta aineistosta selkeasti tulkittavaa, kiteyttdmalla kertomusten, haas-
tatteluiden ja rakenteiden sisaltoja, seka tarkastelemalla tutkimusongelmien kannalta
olennaisten seikkojen ilmentymista teksteissa. Analysointi lisd& myds aineiston infor-

maatioarvoa, kun tutkija tiivistéda ja tulkitsee aineistoa, seka yhdistaa omaa ajatteluaan
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laadullisen tutkimuksen teoriaan ja analyysimenetelmiin. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Laadullista tutkimusta tehdéaan hypoteesittomasti, eli ilman tutkijan luomia ennakko-ole-
tuksia tai -maaritelmia tutkimuskohteesta tai -tuloksesta. Tutkijan aikaisemmin synty-
neista havainnoista ja kokemuksista ei kuitenkaan voi paasta kokonaan eroon, jonka
vuoksi niista ei tule muodostaa tutkimusta rajaavia oletuksia tai asetelmia. Olemassa
olevat ennakko-oletukset taytyy siis tiedostaa ja huomioida tutkimusta tehdessa niin
kutsuttuina esioletuksina, jotta ne eivat vaikuta liikaa uuden tutkimustiedon syntyyn. Ta-
man lisaksi tutkijan kannattaa kehittaa itselleen niin kutsuttuja tydhypoteeseja, eli tie-
tynlaisia arvauksia tulevan analyysin sisallosta. Hypoteesittomuuden avulla on tarkoitus
havaita uusia nakdkulmia, eika vain todentaa entuudestaan asetettuja olettamuksia.
Taman vuoksi siis tutkijan jopa oletetaan yllattyvan tai oppivan uutta niin aineiston ana-

lyysissa kuin muissakin tutkimusvaiheissa. (Eskola & Suoranta 1998.)

Laadullisen aineiston hankinnan jalkeen, sen analyysi jatkuu usein kahdesta suunnasta
kasin. Tutkija tutustuu aineistoon yha uudelleen, joka auttaa h&ntd hahmottamaan mil-
laisiin teemoihin, kategorioihin tai luokkiin aineistoa voisi ryhmitella. Samaan aikaan tut-
kija jatkaa asiaan syventymista keraamalla aiheesta lisaa tietoa erilaisista tutkimus- ja
teorialahteista. Analysoidun aineiston laatuun vaikuttaa tutkijan kyky ymmartaa ja tul-
kita tutkimaansa aihetta. Hyvassa laadullisessa tutkimuksessa tutkija yhdistaa aineis-
tosta poimitut yksityiskohdat mielessdédn hahmottamaansa kokonaiskuvaan, mika joh-

taa tutkimuksessa kerrotun tarinan syntyyn. (Puusa & Juuti 2020.)

Lopullinen analyysin tulos sisaltda laajemman nakemyksen alkuperaisesta aineistosta.
Tutkijan on analyysissa tarkeaa perustella tekemanséa valinnat ja ilmaista niiden syyt
tutkimusongelmaan peilaten, jotta tutkimus sailyy mahdollisimman luotettavana, uskot-
tavana ja perusteltuna. Laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa sen kokonaisvaltai-
nen kriittinen tarkastelu on tarkeaa, jonka vuoksi tutkijan tulisi asennoitua tutkimuksen
tekemiseen uteliaalla, mutta skeptisella mielella. Laadullista tutkimusta ei voida kos-
kaan pitaa taysin luotettavana, silla se ei tarjoa objektiivista ja absoluuttista tietoa, vaan
tulokset ovat aina sidoksissa tutkijaan, aikaan ja paikkaan. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) On kuitenkin olemassa tekij6ita, joiden katsotaan lisaavan tutkimuk-
sen luotettavuutta. Kyselytutkimuksessa luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita ovat muun
muassa otannan koko, vastausprosentti, mittaustapa ja toistettavuus. (Vehkalahti 2019:
43-44.)
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5 Opinnaytetydn toteuttaminen

Opinnaytetydn tavoitteena oli lisata tietoisuutta optometristin palveluosaamisesta. Ta-
man tavoitteen pohjalta luotiin tutkimusongelma ja siihen pohjautuvat tutkimuskysymyk-
set, joihin haettiin vastausta optikoille suunnatulla kyselytutkimuksella. Tutkimuksessa
haluttiin kartoittaa millaisia erilaisia asiakastyyppeja optikkoliikkeessa asioi ja miten
nama asiakastyypit kayttaytyvat. Saatua tietoa kasiteltiin ja sen eri tasoja aseteltiin ja
jasenneltiin palvelumuotoilussa yleisesti kaytettyjen analysointimenetelmien avulla, sel-
keyttaen ne optikkoliikkeen palvelukorteiksi. TAman osion alaotsikoissa avataan opin-
naytetyoprosessin eri vaiheita.

5.1 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon tekijoilla oli halu selvittda ja oivaltaa ne tekijat, joiden avulla voidaan ke-
hittdéd ja ennakoida optometristin asiakasymmarrys voimavarana tulevaisuuden haas-
teita ja tarpeita vastaavaksi palveluosaajaksi. Tutkimuksen viitekehyksena on palvelu-
muotoilu, jonka teoriaan nojaten tutkimuksesta saadut johtopaéatokset analysoidaan vi-
suaalisiksi tydkaluiksi. Tutkimuksen ja teorian avulla haettiin vastauksia tutkimusongel-
miin, jotka keskittyivat erityisesti laadulliseen asiakasymmarrykseen; mika ohjaa optik-
koliikkeessa asiakkaiden kayttaytymistd, odotuksia, tarpeita ja tavoitteita seka motivaa-

tiota silmalasien ostotilanteissa.

Edella mainittu tutkimusongelma selventyi seuraavilla tutkimuskysymyksilla:
- Milla keinoilla asiakasymmarrys havainnoidaan?

- Milla keinoilla asiakasymmarrys konkretisoidaan?

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda palvelumuotoilun teoriaa ja kyselytutkimustulok-
sia hyddyntaen optikkoliikkeen yleisimmista asiakasryhmisté asiakaskuvaukset eli asia-
kasprofiilit ja tehd& nékyvaksi heille suunnatut palveluhetkien kuvaukset palvelupol-
kuina. Palvelupolkujen avulla pystytdan vastaamaan mahdollisimman kattavasti asiak-
kaiden yksil6llisiin tarpeisiin, jolloin yrityksen liikketoiminnallisiin tavoitteisiin voidaan hel-

pommin vaikuttaa.

Opinnaytetyo rajattiin optometristin tydonkuvaan palveluosaajana, jonka keskitssa on
asiakasymmarrys, seka sen mahdollisuuksien kartoitus ja konseptointi. Teoreettinen

viitekehys rajattiin palvelumuotoilun menetelmiin, koska palvelumuotoiluprosessin eri
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vaiheissa tunnistetut menetelméat, mahdollisuudet ja tavoitteet ovat muunneltavissa pal-
veluratkaisuiksi optometristin tyopaikalla optikkoliikkeessa. Aikataulullisista syista ra-
jauksen ulkopuolelle jaivéat opinnaytetydn aikana kehitetyn palvelukonseptin hyédynnet-

tavyys, jalkauttaminen ja vakiinnuttaminen optikkoliikkeen kayttéon.

5.2 Tutkimusmenetelmét ja analyysin valineet

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus,
silla tarkoituksena oli selvittaa kyselytutkimukseen vastanneiden optikoiden henkilokoh-
taisia ajatuksia ja kokemuksia optikkoliikkeiden tyypillisimmista asiakasryhmista. Tie-
donkeruumenetelmaksi valikoitui strukturoitu haastattelu, kyselytutkimus, joka oli mah-
dollista tayttaa joko paperisena tai sdhkoisena. Tarkoituksena oli varmistaa kyselyn
hyva saavutettavuus kaikille siihen osallistuville ja nain saavuttaa mahdollisimman kor-

kea vastausprosentti.

Kyselytutkimuksen analyysissa hyédynnettiin palvelumuotoilussa yleista tuplatimantti-
mallia sen selkeyden vuoksi. Tuplatimanttia kaytettiin kaikissa opinnaytetyéprosessin
vaiheissa konseptoimaan asiakasymmarrysta. Opinnaytetydn kehitystydssa ja analy-
sointivaiheessa tuplatimantille on tunnusomaista luova ote, joka auttoi tuottamaan uu-
denlaisia oivalluksia ja ideoita toteutuskelpoisiksi toimintamalleiksi eli palvelukonsep-
teiksi. Asiakasprofiilien luokittelun apuna kaytetty empatiakartta helpotti asiakkaiden
kayttaytymismallien; kokemusten, tunteiden, tarpeiden tunnistamista ja niiden ymmar-
rykseen pyrkimistd. Empatiakarttaa haluttiin hyddyntaa opinnaytetydssa ennen kaikkea
visuaalisena tytkaluna, helpottamaan kerétyn tiedon pysyvaa ja vakiintunutta jasente-

ly&.

5.3 Tutkimusvaiheet

Opinnaytetydssa edettiin jarjestelmallisesti tutkimusvaiheesta keratyn perustiedon
avulla konseptointivaiheeseen. Konseptointivaiheessa kyselytutkimuksella saadusta ai-
neistosta laadittiin tydryhman ideapajoissa mahdollisimman paljon kehittdmis- ja ratkai-
suehdotuksia. Tavoitteena oli tuottaa runsaasti ideoita ja l[Ahestya tutkimusongelmaa
kattavasti. Ideapajoissa muodostettiin useita oivaltavia ja luovia siséltideoita, jonka jal-
keen rajattiin mahdottomia ratkaisuja pois kriittiseen arviointiin pohjautuen. Konseptoin-
tivaiheessa kehitettyjen ideoiden toimivuus ja hyodyllisyys arvioitiin, kirjattiin ja reflektoi-

tiin. Viitekehykseen ja tutkimustulosten aineistoon nojaten kehitettiin palvelukonsepti,
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jota kuvaa tarinallinen kehys ja kaytantdon laaditut optikkoliikkeen palvelukortit. Palve-
lukortteihin muodostuivat asiakasprofiilit ja palvelupolku. Palvelupolku siséltaa eri kon-
taktipisteet asiakkaan etenemisesta polulla ennen palvelua, sen aikana ja palvelun jal-

keen.

s < B

1 ASIAKASYMMARRYS 2 KONSEPTOINTI 3 TUOTTEISTAMINEN

YMMARTAMINEN KITEYTTAMINEN IDEOINTI KEHITTAMINEN KONKRETISOINTI ARVIOINTI
Kysely- Aineiston Tydryhmin Tarinallinen kehys; Palvelukonsepti Toiminnan
tutkimus analysointi ideapajat asiakasprofiilit, palvelupolku muodostuu jalkauttaminen

Jjaempatiakartta

Kuva 3. Suunnitteluprosessi (mukaillen Koivisto 2019).

Opinnaytetydn suunnitteluprosessin vaiheet ja niissa kaytetyt palvelumuotoilun mene-
telmat on esitetty kuvassa 3. Asiakasymmarryksen vaiheessa halutaan laadullisia me-
netelmia kayttden ymmartaa ja kiteyttaa asiakasymmarryksen uudistamisen tarve. Kon-
septoinnin vaiheessa keskitytddn monipuolisten jopa villien asioiden ideointiin ja kehit-
tamiseen. Tuotteistamisen vaiheessa tavoitteena on valikoida toimivat ideat ja konkreti-

soida ne palvelukonseptiksi. (Koivisto 2019.)

Kuvan 3 mukaisesti suunnitteluprosessi alkoi asiakasymmarryksen kartoituksella ja laa-
ditulla kyselytutkimuksella koottiin yksityiskohtaista tietoa. Kohdennetun tutkimuksen
avulla oli keskeistd ymmartaa ja kiteyttda seka asiakkaiden nakyvia, etta piilevia tar-
peita. Suunnitteluprosessin edetesséa tuotteistamisen vaiheeseen konkretisoitiin palve-
lukonsepti tarinalliseksi kehykseksi. Tarinallisessa kehyksessa tavoitteena oli kuvata
monipuolisesti esiin asiakasymmairrys ja sen tuoma lisdarvo, sekd samalla pyrittiin sel-
keyttamaan palvelun eri vaiheet optikkoliikkeessé. Ideoinnin tarkoituksena oli toimia
suunnannayttajana kaikessa kehittdmistydssa, joita ideapajoissa hahmoteltiin ja arvioi-

tiin.
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5.4 Kyselyn toteuttaminen

Opinnaytetydn ennakoiva yhteistytkehittdminen aloitettiin syksylla 2021 laatimalla tutki-
mussuunnitelma. Kevaalla 2022 otettiin yhteytta tydelamayhteistydkumppaniin,
Synsam Group Finland Oy:n. Sopimusten allekirjoittamisen jalkeen kyselytutkimus l&a-
hetettiin tydelamakumppanin edustajalle sdhkopostilla, joka jakoi toiveestamme lomak-
keet tutkimukseen vastaaville optikoille. Kyselylomakkeen yhteyteen lisattiin saatekirje,
jossa kerrottiin mihin hankittuja vastauksia kaytetéaan ja mité niista tuotetaan. Saatekir-
jeen mukana oli myds opinnaytetyon tekijoiden yhteystiedot mahdollisia lisékysymyksia
varten. Kyselyyn vastattiin anonyymisti, ilman tunnistetietoja. Kyselytutkimuksen tavoit-
teena oli saada kymmenen henkilén vastausotanta kahdesta Etela-Suomessa sijaitse-
vasta Synsam — optikkoliikkeesta. Vastausajaksi sovittiin noin kaksi viikkoa. Vastausten
syventamiseksi liikkeiksi valikoituvat eri maakunnissa toimivat seka kooltaan etta asia-

kasmaariltdan hieman eri kokoiset liikkkeet.

Kyselylomakkeena kaytettiin Microsoft Word - tekstinkasittelyohjelmalla muodostettua
taulukkopohjaa, johon taytettiin halutut kysymys- ja vastausvaihtoehdot. Kyselylomak-
keisiin oli mahdollista vastata joko sahkoisesti tai paperimuodossa, mutta kaikki tutki-
mukseen osallistuneet optikot tayttivat lomakkeen kirjallisesti. Varsinaista pilotointia tai
teemahaastattelua ei tehty, mutta yksi opinnaytety6n tekijoista osallistui kolmen ensim-
maisen lomakkeen tayttoon. Talla haluttiin saada palautetta lomakkeen toimivuudesta
ja selkeydestd, sekd samalla myds tarkentaa ajatuksia kyselylomakkeen sisallosta ja

teemoista (Liite 1).

Kyselytutkimuksella pyrittiin I6ytamaan monipuolinen kuvaus optikkoliikkeiden asiakkai-
den ostoprosessista, seka siihen merkittavasti vaikuttavista tekijoista. Kyselylomake
koostui kuuteen osioon jaetuista monivalintakysymyksista. Kyselylomakkeen paatee-
mat muodostettiin kdsitteleméaéan kahta aihealuetta, jotka olivat asiakasidentiteetti ja os-
topaatds. Paateemat olivat kyselyn sisélla jaettu tarkempiin, aihetta eritteleviin luokituk-
siin. Kyselylomakkeen paaaiheiksi asiakaskuvauksien kehittAmiseen maariteltiin kolme
tekijaa; ika; ikaluokkien merkitys eri teemoissa, harkintakyky; ostopaattkseen kaytet-
tava harkinta-aika, lyhyt vai pitk&, sekd ostokayttaytyminen; itsenaisesti silmalasikehyk-
sid valikoiva asiakas vai palvelun tarve. Kyselylomakkeen kasitteet ovat rakentuneet
aikaisempien tutkimusten avulla. Edeltavat tutkimukset toteutettiin asiakaskyselyjen
keinoin eri silmalasiliikkeissé, joten saimme mahdollisuuden hy6dyntaa niista kerattya

tietoa ja valita tarvittavan pohjatiedon tahan kyselyyn. Kyselyn paateemoja oli jaettu
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useita eri tekijoitd avaaviin osioihin, jotta vastauksista saatava tieto olisi monipuolista,

ja vastaisi mahdollisimman kattavasti opinnaytetydn tutkimusongelmaan.

6 Tutkimuksen tulokset ja analyysi

Empiirisen aineiston analysoinnin tueksi muodostui kaksi kdsitekokonaisuutta: asia-
kasidentiteetti ja ostopaatds. Asiakasidentiteettia kuvaavia tekijoita tarkastellaan 1ahto-
kohtaisesti kuuden eri merkitystason avulla: taloudellinen (séaastelias), tyylitietoinen (ul-
konakd), merkkitietoinen (trendit), suunnitelmallinen (harkittu), paattavainen (ratkaisu)
ja laatutietoinen (taso). Ostopaatdsta kuvaamaan valikoitui viisi teemaa: tarve, hinta,

valinta, sukupuoli ja asiakaspalvelu.

Tarkempaa analysointia varten vastaukset koottiin yhteen ja kirjattiin tutkimusta varten
tehtyyn Microsoft Excel — taulukointiohjelmaan diagrammeina vastaavanlaisella varityk-
selld kuin kyselylomakkeessa. Haastattelusta saadun yhdeksan vastauksen aineiston
tuloksista voi todeta, ettd haastateltavien vastaukset ovat melko samankaltaisia keske-
naan. Samankaltaisuutta esiintyy useissa eri teemojen vastauksissa palvelun tarvetta

kuvaavien tekijoiden kohdalla.

Tutkimuksen arvioinnissa tarkeé osa on tutkimuksen vaikuttavuus, joka tarkoittaa pate-
vyytta. Vaikuttavuuden tarkoituksena on mitata tutkimusmenetelman avulla vain niita
asioita, joita tutkimuksessa kysytaan. Tutkimustulokset taytyy vieda kaytantdéon, jotta
vaikuttavuutta voidaan tarkastella ja kasitella mydhemmin tdsmallisesti. Tutkimuksen
tarkoituksenmukaisuus varmennetaan toimivalla ja perusteellisella suunnittelulla, jotta
tutkimuksen tiedonkeruu onnistuu huolellisesti. Tulosten tarkkuudesta voidaan kayttaa
termia tutkimuksen luotettavuus. Samalla aikaa luotettavalta tutkimukselta odotetaan,
ettd mittaustulokset ovat toistettavissa samankaltaisilla tuloksilla. "Mittaus ja sen luotet-
tavuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen tai tutkimuksen luotetta-
vuus tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.” (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009: 213.)

Tutkimuksen tuloksia kasiteltiin kolmessa paaosiossa, joita tarkasteltiin seitsemassa eri
Excel — taulukossa. Ensimmaisessa osiossa kasiteltiin asiakkaan neljaa vertailukel-
poista ikéluokkaa. Tarkasteltavat ikdryhmat olivat nuoret: 10-17-vuotiaat ja 18—30-vuo-

tiaat seka aikuiset: 31-60-vuotiaat ja 61-90-vuotiaat. Ikaluokissa arvioitiin ostotarpeen



23

merkitysta, hinnan merkitystd, silmalasivalinnan merkitysta, seka sukupuolen ja asia-
kaspalvelun merkitysta. Toisessa osiossa tarkasteltiin silmélasien ostopaatéksen har-
kinta-aikaa lyhyt/pitkd. Kolmannessa osiossa keskityttiin asiakkaan itsenédiseen paatok-

sentekoon/palvelun tarpeeseen.

6.1 Asiakasymmarrys ikdryhmissa

Kyselytutkimuksen ensimmaiset viisi osuutta kasittelivat asiakasymmarrysta eri ik&ryh-
missd. Taman osuuden tavoitteena oli tuottaa tietoa, miten ostotarve, hinta, silmalasi-
valinta, sukupuoli ja asiakaspalvelu vaikuttavat asiakkaan ostokayttaytymiseen optikko-
likkeessa. Kyselytutkimuksen vastaukset on koottu diagrammimalleihin ja tarkeim-
maksi nousseet tulokset on analysoitu kirjallisesti helpottamaan luettavuutta ja ymmar-
rettavyytta.

Ostotarpeen merkityksella kartoitettiin optikkoliikkeessa eri ikaisten asiakkaiden osto-
kayttaytymista, johon liittyi ostopaatokseen vaikuttavia yksityiskohtia. Naita yksityiskoh-
tia olivat ndkdkyvyn muuttuminen, vaihtelun tarve, silmalasien kayttd asusteena ja la-
sien useammat kayttétarpeet. Tutkimuksen vertailu osoittaa, etta 18—60-vuotiaiden asi-
akkaiden ostotarpeet eivat eroa merkittavasti toisistaan. lkdryhman 10-17-vuotiaiden
silmélasien hankitaan vaikuttaa usein huoltajan ostopaatts. Tassa viiteryhméassa kyse-

lytutkimuksen tulos ei ollut hyédynnettava.

Ostotarpeen merkitys
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Taulukko 1. Ostotarpeen merkitys
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Taulukko 1. esittéda vastaajien nakemyksia eri ikdryhmissa. Vastaukset osoittivat, etta yli
puolet taloudellisista nuorista seka aikuisista ostaa silmalasit nakdkyvyn muuttuessa.
Taman liséksi ostotarpeen merkitys kasvaa noin 60 % aikuisten a-ryhmassa (31-60-
vuotiaat) taloudellinen ja suunnitelmallinen, erityisesti silloin kun nakoékyky on muuttunut
tai silmélaseille on useita kayttotarpeita. Taulukosta 1 kay ilmi, ettéd merkki- ja tyylitietoi-
sen asiakkaan ostomotiiviin ei liity pelkastaan nakokyvyn muuttuminen vaan tyypillisesti

vaihteluun perustuvat yksityiskohdat.

Hinnan merkityksella kartoitettiin eri ikdisten asiakkaiden ostokayttaytymista ja siihen
vaikuttavia tekijoitd optikkoliikkeessa. Vaikuttavina tekijoinéd olivat tuotteen edullinen
hinta, liikkeessa meneillddn oleva kampanja, osamaksun mahdollisuus ja merkitseekd
tuotteen kalliimpi hinta ostopaétésta tehdessa. Tutkimuksen mukaan tuotteen edullinen
hinta ja kdynnissa olevat kampanjat vaikuttavat kaikkien ikaryhmien (10—-90-vuotiaat) os-

tokayttaytymiseen.

Hinnan merkitys
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M edullinen tuote M kampanja alehinta osamaksu mahdollisuus kallis — ei haittaa

Taulukko 2. Hinnan merkitys

Taulukon 2. mukaan tutkimuksen kaikissa ikaryhmissa asiakasidentiteetiltd&n taloudelli-
sesti ajattelevien asiakkaiden ostop&attkseen vaikuttaa eniten edullinen tuote ja kayn-
nissa oleva kampanja. Sen sijaan merkkitietoiselle tai laatutietoiselle 31-60-vuotiaalle
asiakkaalle tuotteen hinnalla ei ole ratkaisevaa merkitysta ostopaatosta tehdessa. Tar-
kasteltaessa kaikkia ikAryhmid, eniten samankaltaisia vastauksia ilmenee asiakasidenti-
teetiltd&n suunnitelmallisissa henkildissd. Suurin hajonta vastauksissa on puolestaan

laatutietoisten asiakkaiden kesken.
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Silmalasivalinnan merkityksella haluttiin kartoittaa silméalasien ja niiden erilaisten ominai-
suuksien vaikutusta eri ikdisten asiakkaiden ostopaatokseen. Ominaisuuksia olivat ke-
hyksen istuvuus, materiaali ja muodikkuus, linssien hyvat ominaisuudet, laadukas tuote
ja vastuullinen kuluttaminen. Tutkimuksessa havaittiin, etta iké ei vaikuta merkittavasti
missaan asiakasidentiteettid kuvaavassa ryhmassa asiakkaan ostopaatdokseen. Tutki-
mus kuitenkin osoittaa, etta 10—17-vuotiaiden ikaryhmassa silméalasien erilaisilla ominai-
suuksilla on kaikkein vahiten merkitysté ostopaatosta tehdessa. Tamén ikaryhman sil-
malasien hankintaan vaikuttaa myos huoltajien ostop&étds, joten tuloksen rinnastus mui-

den ikdryhmien tuloksiin ei ole absoluuttinen.

Silmélasivalinnan merkitys
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W kehyksen istuvuus M linssien hyva ominaisuus M kehyksen materiaali kehyksien muodikkuus Laadukas tuote Vastuullinen kuluttaminen
Taulukko 3. Silméalasivalinnan merkitys

Taulukon 3 mukaan silméalasivalinnan merkityksella on vahiten arvoa asiakasidentiteetil-
taan paattavaisille henkiltille. Sen sijaan laatutietoiset ja suunnitelmalliset asiakkaat ovat
erittain kiinnostuneita silmélasien ominaisuuksista. Suurin ero vastauksissa muodostui
paattavaisten ja laatutietoisten vdlille, joskin vastaukset olivat kyseisen asiakasryhman
sisélla ikaan katsomatta hyvin samankaltaisia. Tutkimuksen mukaan vastuullisella kulut-
tamisella oli kaikkein vahiten arvoa ostopdatdsta tehdessa. Vastuullisen kuluttamisen
merkitys vaikuttaa ostopaatokseen lahes ainoastaan taloudellisten ja suunnitelmallisten,

18-60-vuotiaiden asiakkaiden kohdalla.

Sukupuolen merkityksella kartoitettiin miesten ja naisten valisia ostokayttaytymiseroja
optikkoliikkeessa. Tutkimuksen vertailu osoittaa, etta tiettyjen asiakasidentiteettia kuvaa-

vien ryhmien sisélla miesten ja naisten valinen hajonta on suurta. Kyselylomakkeeseen
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vastanneista optikoista kolme jatti vastaamatta sukupuolen merkitysta mittaavaan tehta-
vaan, joten kunkin tehtavan sisalla olevan osion maksimi vastausmaara oli seitseman,

eikd yhdeksan.

Sukupuolen merkitys
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Taloudellinen Tyylitietoinen Merkkitietoinen Suunnitelmallinen Paattavainen Laatutietoinen

W naiset W miehet

Taulukko 4. Sukupuolen merkitys

Taulukosta 4. tulee ilmi, etta kyselylomakkeeseen vastanneet optikot eivat nae taloudel-
listen seikkojen vaikuttavan lainkaan naisten ostokayttaytymiseen. Suurin sukupuolten
valinen ero siis muodostuu taloudellista asiakasidentiteettid mittaavan ryhman sisélle.
Eniten samankaltaisia vastauksia naisten ja miesten vélilla on havaittavissa paattavais-
ten asiakasryhmassa. Tutkimuksen mukaan naiset eivat tee ostopaatdsta suunnitelmal-
lisesti, toisin kuin miehet, joiden aikuisten ikdryhmissa ostopaatds tehdaan hyvin harki-
tusti. Laatutietoisista ja suunnitelmallisista, 31-90 vuotiaista miehista 85 % tekee osto-
paatdksen tuotteen hyvan laadun tai todellisen tarpeen perusteella. Tutkimuksen mu-
kaan tyyli- ja merkkitietoisista, 18—60 vuotiaista naisista taydet 100 % perustaa ostopaa-

toksensa tuotteen materiaalin, muotoilun ja brandin ymparille.

Asiakaspalvelun merkitys osiossa haluttiin selvittdd mitka tekijat vaikuttavat eri ikaisten
asiakkaiden ostopaétokseen optikkoliikkeessa. Asiakaspalvelun merkitysta mittaaviksi
tekijoiksi valikoituvat asiointi tutulla myyjalla/optikolla, yksiléllisten tarpeiden huomiointi,
palvelun luotettavuus ja mahdollinen kanta-asiakkuus. Tutkimus osoittaa, etta ialla ei ole
kovinkaan suurta merkitysta ostokayttaytymiseen, tarkasteltaessa yksittaista asiakasryh-
maa. Lahes kaikkien ika- ja asiakasryhmien mukaan luotettava palvelu on tarkein osto-

paatokseen vaikuttava tekija asiakaspalvelun merkitystd mitatessa.
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Asiakaspalvelun merkitys
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® tuttu myyja/optikko yksilclliset tarpeet luotettava palvelu kanta-asiakkuus
Taulukko 5. Asiakaspalvelun merkitys

Taulukosta 5. voidaan havaita eniten samankaltaisuuksia iasta ja asiakasidentiteettia
mittaavasta ryhmasta riippumatta. Tutkimuksen mukaan erityisesti tyylitietoisten, merk-
Kitietoisten ja paattavaisten asiakasryhmien erot ovat hyvin pienet keskendén. Suurin
eroavaisuus eri asiakasryhmien valilla muodostuu laatutietoisten, 31-90-vuotiaiden ja
taloudellisten, 10—-30-vuotiaiden asiakkaiden vélille. Tutkimuksen mukaan vahiten mer-
kitykselliseksi tekijaksi kaikissa ikd- ja asiakasryhmissa katsottiin kanta-asiakkuus. Merk-
kitietoisille, 10—30-vuotiaille nuorille ei tutkimuksen mukaan tutulla myyjalld/optikolla tai
kanta-asiakkuudella ole lainkaan merkitysta ostopaattsta tehdesséa. Eniten suunnitel-

mallisten ja laatutietoisten asiakasryhmien ostopaatdkseen vaikuttaa luotettava palvelu.

6.2 Asiakasymmarrys ostopaatbksessa

Kyselytutkimuksen keskimmainen osuus kasitteli asiakasymmarrysta ostopaatoksessa.
Tassa osuudessa haluttiin erityisesti selvittdd, miten asiakkaan sukupuoli, tuotteen

hinta ja saatavuus, silmalasien tarpeellisuus, seké optikkoliikkeen palvelun laatu vaikut-
tavat asiakkaan ostopaatdksen harkinta-aikaan. Kyselytutkimuksen tulokset koottiin yh-
teen haastateltavien kokemusten pohjalta diagrammimalleihin. Tarkeimmaksi nousseet

tulokset on analysoitu, koostettu seka tiivistetty omiin aihekokonaisuuksiinsa.
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TARVE: nakékyky muuttunut rikkoutuneet lasit W silmilasit asusteina W vaihteluntarve W useita kdyttotarpeita
Taulukko 6. Tarve

Taulukossa 6. on haluttu selvittda mitka tekijat vaikuttavat eri asiakasryhmien ostopaa-
toksen harkinta-aikaan. Nama tekijat ovat nadn muuttuminen, rikkoutuneet silméalasit,
silmélasien kayttd asusteina, silmalasien vaihteluntarve, seka lasien useat kayttétarpeet.
Tutkimustuloksien mukaan nakokyvyn muuttuessa tai lasien rikkoutuessa kaikkien asia-
kasryhmien ostopaatoksen harkinta-aika on yleensa lyhyt. Jos silmalasit toimivat asus-
teena, asiakkaalla on halu vaihdella lasejaan tai niille on useita kayttotarpeita, voi har-
kinta-aika, asiakasryhméan mukaan olla joko lyhyt tai pitka. Karkeasti jaoteltuna taloudel-
lisen, suunnitelmallisen ja laatutietoisen asiakasryhman harkinta-aika on pitk&, kun taas

tyylitietoisen, merkkitietoisen ja paattavaisen asiakasryhman harkinta-aika lyhyt.
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Taulukko 7. Hinta
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Taulukossa 7. on esitetty erilaisia hintaan vaikuttavia tekijoita ja niiden vaikutusta eri
asiakasryhmien ostopadatoksen harkinta-aikaan. Tekijoina toimivat tuotteen edullinen
hinta, meneillddn oleva kampanja, tuotteesta saatava rahallinen etu, osamaksu mahdol-
lisuus, seka asiakkaan rahankayton jarkevyys. Tutkimustuloksista ei kdynyt ilmi yhta-
kaan sellaista tekijaé, joka olisi vaikuttanut kaikissa asiakasryhmissa harkinta-ajan pituu-
teen samalla tavalla. Tyylitietoisten asiakasryhmassa hinnan merkityksen koettiin sel-
vasti lyhentavéan harkinta-aikaa, lukuun ottamatta yhta vastausta. Hinnan ominaisuuksia
tarkasteltaessa harkinta-aika oli karkeasti jaoteltuna tyylitietoisilla, merkkitietoisilla ja
paattavaisilla lyhyt. Taloudellisilla ja suunnitelmallisilla harkinta-aika oli useamman vas-
taajan mielesta pitk&, kun taas laatutietoisten harkinta-aikaa ei pystytty selvasti maarit-
telem&an joko pitkaksi tai lyhyeksi.

Valinta
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Taloudellinen Tyylitietoinen Merkkitietoinen Suunnitelmallinen Paattavainen Laatutietoinen
VALINTA: tuotteen saatavuus m liikkeen aukioloaika W vastuullinen kuluttaminen W sosiaalisen median vaikutus
Taulukko 8. Valinta

Taulukossa 8. esitetdén erilaisia tuotteen valintaan ja saatavuuteen vaikuttavia tekijoita,
seka niiden merkitysta eri asiakasryhmien ostopaatosten harkinta-aikoihin. Ostopaatok-
seen vaikuttavia tekij6ita ovat tuotteen saatavuus, liikkeen aukioloaika, vastuullinen ku-
luttaminen ja sosiaalinen media. Tutkimustuloksista ei ilmene yhta sellaista tekijaa, joka
yhdistaisi kaikkien asiakasryhmien harkinta-ajan pituutta. Selkeimmin diagrammimallista
nousee esiin sosiaalisen median vaikutus. Tyylitietoisella ja merkkitietoisella sosiaalisen
median vaikutuksesta harkinta-aika lyhenee, kun taas taloudellisella ja paattavaisella se
pitenee. Selkeimmin tuotteen saatavuuden ja valinnan harkinta-ajan pituus jakautuu
suunnitelmallisten asiakasryhmassa ja vahaisin eroavaisuus harkinta-ajan pituudessa

on laatutietoisten ryhmassa.
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Sukupuoli
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SUKUPUOLL: naiset W miehet

Taulukko 9. Sukupuoli

Taulukossa 9. havainnollistetaan sukupuolen vaikutusta ostopaatoksen harkinta-ajan pi-
tuuteen. Taloudellisten ja suunnitelmallisten asiakasryhmassa harkinta-aika koettiin en-
nemmin pitkaksi, eikd ryhmien sisalla sukupuolten valilla ollut eroavaisuuksia. Taulu-
kosta voidaan todeta paattavaisten asiakasryhman harkinta-ajan olevan aina lyhyt, su-
kupuolesta riippumatta. Pitkdn harkinta-ajan osalta eniten samankaltaisia vastauksia
esiintyi taloudellisten, suunnitelmallisten ja laatutietoisten kesken. Sen sijaan tyylitietois-

ten, merkkitietoisten ja paattavaisten harkinta-ajat olivat ennemmin lyhyita.

Palvelu
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Taloudellinen Tyylitietoinen Merkkitietoinen Suunnitelmallinen Paattavdinen Laatutietoinen
PALVELU: tuttu myyja/optikko yksildlliset tarpeet huomioitu luotettava palvelu ® kanta-asiakkuus
Taulukko 10. Palvelu

Taulukko 10. esittda palvelun ja siihen liittyvien tekijoiden vaikutusta harkinta-ajan pituu-
teen, eri asiakasryhmien valilla. Palveluun vaikuttavia tekijoitd ovat asiointi tutun myy-

jan/optikon kanssa, asiakkaan yksil6llisten tarpeiden huomiointi, saadun palvelun luotet-
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tavuus ja mahdollinen kanta-asiakkuus kyseissa optikkoliikkeessa. Kaikissa asiakasryh-
missa tutun myyjan/optikon kanssa asiointi, seka palvelun luotettavuus lyhentavat har-
kinta-ajan pituutta. Palvelun laatu on merkittdvin ostopaatosta lyhentava tekija tyylitie-
toisten, merkkitietoisten, paattavaisten ja laatutietoisten asiakasryhmissa. Taloudellisten
ja suunnitelmallisten asiakasryhmien harkinta-ajan pituuteen palvelun laatu ei vaikuta
yhta merkittavasti.

6.3 Asiakasymmarrys palvelutilanteessa

Kyselytutkimuksen viimeinen osuus kasitteli asiakasymmarrysté palvelutilanteessa.
Osuudessa haluttiin selvittda miten asiakkaan sukupuoli, tuotteen hinta ja saatavuus,
silmélasien tarpeellisuus, seka optikkoliikkeen palvelun laatu vaikuttavat asiakkaan os-
tokayttaytymiseen. Ostokayttaytyminen jaetaan itsenaisesti silméalasikehyksia vali-
koivaan asiakkaaseen ja palvelua tarvitsevaan asiakkaaseen. Kyselytutkimuksen tulok-
set koottiin diagrammimalleihin ja tarkeimmaksi nousseet havainnot on tarkasteltu

mahdollisimman laajalla ndkymalla.
Tarve

Taloudellinen Tyylitietoinen Merkkitietoinen Suunnitelmallinen Paattavdinen Laatutietoinen
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W TARVE: nakokyky muuttunut MW rikkoutuneet lasit M silmélasit asusteina vaihteluntarve laseilla useita kayttotarpeita

Taulukko 11. Tarve

Taulukossa 11 on esitetty silméalasien tarpeen ja siihen liittyvien tekijoiden vaikutusta
ostokayttaytymiseen. Naita tekijoitd ovat nadn muuttuminen, rikkoutuneet silmalasit, sil-
malasien kayttd asusteina, silmalasien vaihteluntarve, seka lasien useat kayttotarpeet.
Taulukon mukaan kaikki asiakasryhmat haluavat ja tarvitsevat palvelua tehdessaan os-
topaatosta optikkoliikkeessa. Eniten palvelua kaipaavat laatutietoisten ja suunnitelmal-
listen asiakasryhmat ja itsenaista asiointia esiintyy eniten tyylitietoisten ja paattavaisten

keskuudessa. Tutkimuksen mukaan palvelua tarvitaan kaikissa asiakasryhmissa eniten
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silloin, kun ndkdkyky on muuttunut tai lasit rikkoontuneet. Itsendista asiointia puolestaan

tapahtuu eniten, kun silmélaseja hankitaan asusteeksi.
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W HINTA: edullinen tuote W kampanja- alehinta M rahallinen etu osamaksu hinnalla ei merkitysta

Taulukko 12. Hinta

Taulukossa 12 havainnollistetaan hinnan ja siihen liittyvien elementtien vaikutusta asi-
akkaan ostokayttaytymiseen. Vaikuttavia elementteja ovat tuotteen edullinen hinta, liik-
keessd meneillddn oleva kampanja, osamaksun mahdollisuus ja merkitseekd tuotteen
kalliimpi hinta ostopaatostéa tehdessa. Tutkimuksen mukaan taloudellisten, tyylitietoisten,
merkkitietoisten ja paattavaisten asiakasryhmien ostokayttaytyminen jakautuu melko ta-
saisesti itsendisen ja palvelua tarvitsevan asioinnin vélille. Sen sijaan suunnitelmalliset

ja laatutietoiset asiakkaat tarvitsevat ostopaatoksessa myyjan tai optikon palvelua.
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Taulukko 13. Valinta
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Taulukkoon 13 on koottu tuotteen valintaan ja saatavuuteen liittyvia tekijoité ja niiden
vaikutusta asiakkaan ostokayttaytymiseen. Ostokéaytokseen vaikuttavia tekijoitd ovat
tuotteen saatavuus, liikkeen aukioloaika, vastuullinen kuluttaminen ja sosiaalinen media.
Tutkimuksen mukaan sosiaalinen media ohjaa tyylitietoisten ja merkkitietoisten ostokéayt-
taytymista itsendiseen suuntaan. Paattavaisten, tyylitietoisten ja laatutietoisten asiakas-
ryhmilla palvelun tarve korostuu tuotteen saatavuuteen liittyen. Vastuullinen kuluttami-
nen korostuu ainoastaan palvelua tarvitsevilla laatutietoisilla ja suunnitelmallisilla asiak-

kailla. Muilta osin tuloksissa esiintyy selvaa hajontaa eri asiakasryhmien valilla.

Sukupuoli
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SUKUPUOLI: naiset miehet

Taulukko 14. Sukupuoli

Taulukossa 14 tarkastellaan sukupuolen vaikutusta asiakkaan ostokayttaytymiseen.
Tutkimuksesta havaitaan kaikkien asiakasryhmien arvottavan palvelun itsendisté asioin-
tia korkeammalle. Tyylitietoisten ja merkkitietoisten asiakasryhmien kesken havaitaan
samankaltaisia vastauksia sukupuolesta riippumatta. Kyselyyn vastanneiden optikoiden
mielestd suunnitelmallisten ja laatutietoisten asiakasryhmissd seka naiset ettd miehet
tarvitsevat palvelua itsendisen asioinnin sijaan. Taulukosta kay ilmi, etta tyylitietoisten ja
merkkitietoisten asiakasryhmissa vain naisten katsotaan tekevan ostopaatoksen itsendi-

sesti.
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Palvelu
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PALVELU: tuttu myyja/optikko yksilslliset tarpeet huomioitu luotettava palvelu kanta-asiakkuus
Taulukko 15. Palvelu

Taulukossa 15 on esitetty palvelun ja siihen liittyvien tekijéiden vaikutusta asiakkaan os-
topaatokseen. Vaikuttavia tekijoité ovat asiointi tutun myyjéan/optikon kanssa, asiakkaan
yksildllisten tarpeiden huomiointi, saadun palvelun luotettavuus ja mahdollinen kanta-
asiakkuus kyseissa optikkoliikkeesséa. Taulukon mukaan kaikkien asiakasryhmien osto-
paatoksen teossa korostuu palvelun tarve. Jokaisen asiakasryhman kohdalla kaikki pal-
veluun vaikuttavat tekijat, kanta-asiakkuutta lukuun ottamatta, koetaan palvelukohtaami-
sessa lahes yhta merkittaviksi. Merkkitietoisten, suunnitelmallisten ja laatutietoisten asia-
kasryhmien diagrammimallit ovat keskendan lahes identtiset. Itsendisen asiointitavan

valitsevia esiintyy eniten paattavaisten asiakkaiden ryhméassa.
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7 Tarinallinen kehys ja palvelukortit

Opinnaytetydn kyselytutkimus todensi, etta tarinallinen kehys tuotti viisi erilaista palve-
lukorttia optikkoliikkeen tarpeisiin. Palvelukortteihin on tiivistetty kunkin asiakkaan kes-
keisimmat piirteet, seka heidan kulkemansa palvelupolku. Jokaisen asiakasprofiilin yti-
messa on empatia, jota hyddyntamalla pyritdén tarjoamaan asiakkaalle mahdollisim-

man yksiléllinen ja onnistunut palvelukokemus.

Konseptointivaiheessa kehitetyt asiakasprofiilit eivat ole tarkkoja kuvauksia tietyisté asi-
akkaista, vaan ne pikemminkin teravoittavat ja jasentavat esille asiakasymmarrysta.
Naiden profiilien avulla voidaan muodostaa kasitys palvelupolusta ja kehittaa siihen
asiakasymmarrysta vahvistavia elementteja. Tarkoituksena oli asettua asiakkaan ase-
maan ja suhtautua hanen tarpeisiinsa, toiveisiinsa ja ajatuksiinsa empaattisesti. Tata
tukee opinnaytetydssa kehitetty empatiakartta. Empatiakartta toimi opinnaytetyoryh-
man tyokaluna helpottamaan asiakkaiden tunnetilojen analysointia. Empatiakarttaa ei
tunneta teoreettisena viitekehyksena, mutta sitéd hyddynnetddn usein palvelumuotoilun

menetelmissa.

Tarinallinen kehys muodostettiin kyselytutkimuksen vastausten pohjalta optikkoliikkeen
palvelukorteiksi (lite 2). Opinnaytetyon tekijat paatyivat ratkaisuun, jonka mukaan olisi
hyodyllista jakaa asiakasprofiilien vertailu neljgén osaan ja kuvata ne mahdollisimman
selkeasti nelikentassa. Nelikentan osa-alueiksi muodostuivat identiteetti, arvot, osto-
kayttaytyminen ja tarpeet. Identiteetilla halutaan kuvata adjektiivimuodossa asiakkaan
personallisia ominaisuuksia ja sukupuolta. Arvoihin on kuvattu, miten tarkeana asiakas
koottu ne asiat, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen tai kaynnistavat ostopro-
sessin. Tarpeet koostuvat niistéa tekijoista, joita asiakas kokee tarvitsevansa. Tarpeet

voivat kuitenkin myds muuttua tai kasvaa asiakkaan tahdosta riippumatta.

Alla on esitetty kyselytutkimuksen tuloksista kehitetyt asiakasprofiilit ja niiden pohjalta

luodut optikkoliikkeen Palvelukortit.
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PALVELUKORTTI 1 — Asiakasprofiili

Tintti Tarkka / laatu

IDENTITEETTI ARVOT

tasmallinen, laatutietoinen, tuotteen tekninen laatu,
yksityiskohtainen, seikkaperainen asiantunteva ja ensiluokkainen palvelu,
+ sukupuoleton valmis maksamaan laadusta,

hyva valikoima tarkea

OSTOKAYTTAYTYMINEN TARPEET

lasit kestavat kaytossa, nadn muuttuminen,
kiinnostunut laadukkaista vaihtoehdoista, laseilla useita kayttétarpeita
kayttaa aikaa paatokseen,
ensiluokkainen palvelu kdynnistad osto-
prosessin

Tintti Tarkan palvelukortissa asiakkaan palvelupolun kontaktipiste toteutuu merkittavim-
min palvelun aikana eli ydinpalvelussa. Palvelupolun kontaktipisteissé tulee huomioida
silmélasien laadulliset ominaisuudet, sill& asiakas on kiinnostunut kehyksen materiaa-
leista ja istuvuudesta, seka linssien hyvista ominaisuuksista. Tarkalla voi olla laseille
useita kayttotarpeita, joten han haluaa hyvaa nakemisen laatua kaikissa tilanteissa.
Asiakas ostaa lasit vain tarpeeseen ja on valmis satsaamaan laadukkaaseen tuottee-
seen, jonka vuoksi tuotteen muodikkuus tai edullinen hinta ei ohjaa hdnen ostokayttay-
tymistaan. Tarkan asiakkaan ostopaatoksen harkinta-aika on yleisesti ottaen pitka,

mutta ensiluokkainen palvelu lyhentda harkinta-aikaa merkittavasti.

PALVELUKORTTI 2 — Asiakasprofiili

Lumo Loistokas / fiilistelija

IDENTITEETTI ARVOT

trenditietoinen, visuaalinen, kehyksen muodikkuus,
ulkonakokeskeinen, fiilistelija asuste joka tukee tyylia,
+ usein nainen itsensa ilmaiseminen,

luotettava palvelu

OSTOKAYTTAYTYMINEN TARPEET

hyva ulkonaké merkitsee, silméalasit asusteena,
enemman kuin laatu ja hinta, vaihtelun tarve,

somen vaikutus ja trendikas tuote laseilla useita kayttttarpeita,

k&ynnistavat ostoprosessin nakokyky muuttunut
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Lumo Loistokkaan palvelukortissa asiakkaan kokema ajassa tapahtuva palvelupolun
kontaktipiste toteutuu seké esipalvelussa etta ydinpalvelussa. Loistokas kiinnostuu tar-
jolla olevista tuotteista usein sosiaalisen median kautta ja aloittaa itsendisen ostopro-
sessin jo ennen liikkeeseen saapumista. Trenditietoisena henkilona asiakas kokee
ydinpalvelussa tarkeéksi erilaisten silmalasitrendien ja -uutuuksien esittelyn. Loistokas
Vvoi tarpeesta ja halusta riippuen joko asioida itsenaisesti tai kaivata ostopaatoksen te-
ossa palvelua. Palvelun tarve korostuu, kun Loistokkaan tarve pohjautuu ulkonaéllisten
seikkojen lisdksi myds muihin tekijoihin. Asiakas ei kuitenkaan aina osta pelkastaan
tarpeeseen tai harkitusti, vaan kayttaa laseja my0s asusteena. Tilanteesta rijppumatta
loistokas tekee ostopaatoksen suhteellisen lyhyessé ajassa. Loistokkaan asiakkaan os-
tokayttaytymiseen ei vaikuta silmélasien tekniset ominaisuudet, eiké tuotteen hinta,
mutta liikkeessa kaynnissé oleva kampanja lisda kiinnostusta tuotetta kohtaan.

PALVELUKORTTI 3 - Asiakasprofiili

Sisu Saastelias / nuukailu

IDENTITEETTI ARVOT

sdastavainen, saita, lasit arkinen kayttotyokalu,
vaatimaton, kaytannollinen edullisuus,

+ usein mies yksildllisten tarpeiden huomiointi,

luotettava palvelu

OSTOKAYTTAYTYMINEN TARPEET

tarjous kaynnistaa ostoprosessin, nadn heikentyminen,
kampanja ja rahallinen etu vaikuttaa ostopaé- | silméalasien rikkoutuminen,
tokseen,

tinkii laadusta hinnan verukkeella

Sisu Saasteliaén palvelukortissa asiakkaan palvelupolun kontaktipiste toteutuu osittain
ennen palvelua ja merkittavimmin palvelun aikana. Selkeat, etukéteen havaitut tarjous-
kampanjat kiinnostavat asiakasta kaynnistamaan silmalasien ostoprosessin, etenkin
silloin, kun hanella on tarve uusille silmélaseille. S4astelids ostaa harvoin ja tarpee-
seen, mutta jos hinta koetaan sopivan edulliseksi, voi han hankkia silmélaseja myds
useampaan kayttotarkoitukseen. Silmalasien teknisilla ominaisuuksilla ei juuri ole vai-
kutusta ostopaatokseen. Saastelids asiakas haluaa palvelua, jossa tuodaan esille edul-

liset tuotteet, tarjous sekd kampanja, jotka saattavat lyhentdd ostopaatdoksen harkinta-
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aikaa. Asiakas on kuitenkin saattanut jo etukdteen muodostaa itsendisia ajatuksia hin-
nasta ja siita, kuinka paljon han on tuotteesta valmis maksamaan. Yksil6llisten tarpei-
den huomiointi, seka tuttu optikko tai myyja voivat lyhentda ostopaattksen tekoa, joka

yleisesti on kuitenkin saastelidalla asiakkaalla pitka.

PALVELUKORTTI 4 — Asiakasprofiili

Tuisku Tuumailija / jahkailu

IDENTITEETTI ARVOT
mietiskeleva, pohtiva, ajan antaminen,
vaativa, vastuullinen, vastuullisuus,

+ usein mies hinta-laatu suhde,

luotettava palvelu

OSTOKAYTTAYTYMINEN TARPEET
laadukas tuote edullisesti, lasien rikkoutuminen,
kayttaa aikaa paattksen tekoon, nakokyvyn muuttuminen

akuutti tarve tai ensiluokkainen palvelu
kaynnistaa ostoprosessin

Tuisku Tuumailijan palvelukortissa asiakkaan palvelupolun kontaktipiste toteutuu mer-
kittavimmin palvelun aikana eli ydinpalvelussa. Tuumailijalle tarkeinta on saada laadu-
kas tuote hyvélla hinnalla. Han haluaa tuotteelta hyvia teknisia ominaisuuksia, mutta ei
ole valmis maksamaan niista taytta hintaa. Tuumailija on kiinnostunut tarjouksista ja
osamaksun mahdollisuudesta. Asiakas arvostaa myds tuttua myyjaa tai optikkoa, yksi-
[6llisten tarpeiden huomiointia, seka palvelun luotettavuutta. Tuumailijan harkinta-aika
on tyypillisesti pitka, mutta kynnys uusien silmalasien hankkimiseen madaltuu silloin,
jos kaytdssa olevat silmalasit ovat rikkoontuneet. Ostoprosessia voivat hieman nopeut-

taa myds laadukas palvelu, nakékyvyn muuttuminen ja lasien useammat kayttotarpeet.



PALVELUKORTTI 5 — Asiakasprofiili
Ruska Ripeé / paattavainen

IDENTITEETTI

nopea, maaratietoinen,
itsenainen, tehokas

+ sukupuoleton
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ARVOT

vauhdikkaasti eteneva,
tuumasta toimeen,
taloudellisuus,
ratkaisukeskeisyys

OSTOKAYTTAYTYMINEN

tuttu asiakaspalvelija ja sopiva hinta ly-
hentda harkinta-aikaa

oma halu ja tarve kaynnistdd ostopro-
sessin

TARPEET
nadn muuttuminen,
laseilla useita kayttdtarpeita

Ruska Ripean palvelukortissa asiakkaan palvelupolun kontaktipiste toteutuu merkitta-

vimmin palvelun aikana eli ydinpalvelussa. Ripeén asiakkaan palvelupolku on nopea-

tempoinen, joten palvelutilanteessa asiakkaalle tulee |6ytaa ratkaisu helposti, tasmalli-

sesti ja sopivaan hintaan. Ratkaisun l8ytyessa ripeé asiakas tekee ostopaatéksen no-

peasti. Ripean harkinta-aika on jo valmiiksi lyhyt, mutta sita lyhentéaé entisestaan asi-

ointi tutun myyjan tai optikon kanssa, tuotteen edullisempi hinta ja liikkeen laajat auki-

oloajat. Ostoprosessissa ripea asiakas on kiinnostunut tuotteen edullisesta hinnasta,

meneillaan olevasta kampanjasta, sekd osamaksun mahdollisuudesta. Sen sijaan sil-

malasien tekniset ominaisuudet ja niiden kayttd asusteena eivat vaikuta asiakkaan os-

toprosessissa. Ripea asioi mielelldaén itsendisesti, mutta haluaa palvelun etsiessaan

tiettyd tuotetta.
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8 Johtopaatokset jajatkotutkimusaiheet

Opinnaytetydn tutkimusongelma keskittyi laadulliseen asiakasymmarrykseen palvelu-
muotoilun menetelmilla. Tutkimuskysymys ratkaistiin viidentoista tutkimustuloksen kei-
noin, joissa havainnoitiin ne tekijat mitka ohjaavat asiakkaiden kaytosta, odotuksia, tar-
peita, tavoitteita sek& motivaatioita silmalasien ostotilanteessa. Taman lisaksi toinen

tutkimuskysymys konkretisoitiin kaytannon tydkaluna optikkoliikkeen palvelukorteiksi.

Johtopaatoksien tueksi muodostettiin diagrammit, joissa analysoitiin vastaukset. En-
simmaisessa osiossa, joka kasitteli asiakasymmarrysta ikaryhmissa varmentui, etta
keski-ikaisten asiakkaiden ostotarpeet eivat eronneet merkittavasti toisistaan. Tama to-
densi sen, etta optikkoliikkeen palvelukortteihin ei ollut merkittavaa esittéa eri ikaluok-
kia. Toisessa osiossa tutkittiin asiakasymmarrysta ostopaéattksessa ja harkinta-aikaan
vaikuttavia tekijoitd. Merkittavimmiksi osa-alueiksi voidaan ndhda ostotarve, hinta ja
palvelu. Tama osoittaa, ettd asiantunteva ja henkilokohtainen palvelu edistaa ostopaa-
toksen varmentumista. Viimeisessé osiossa kuvaillaan asiakasymmarrystéa palvelutilan-
teessa, jonka keskeisin piirre oli itsendinen paatdksenteko tai palvelun tarve. Tuloksien
perusteella voidaan nahda, ettd paasaantoisesti asiakkaat haluavat yksiléllista palve-

lua.

Yksi opinnadytetydryhman jasenista osallistui kolmen ensimmaisen kyselylomakkeen
tayttamiseen, jolloin kyselyyn vastasi kullakin kerralla yksi optikko. Nama kyselyyn vas-
tanneet optikot antoivat lisdksi muutamia suullisia kommentteja taydentamaan kyselylo-
makkeen vastauksia. Optikoista yksi koki haastavimpana vastata sukupuolen vaiku-
tusta ostopaatokseen kasittelevadn osuuteen. Seitseman yhdeksasta optikosta vastasi
kyseiseen osioon. Asiakasryhmistd eniten kommentteja kerasi tyylitietoinen asiakas.
Ensimmaisena kyselyyn vastanneen optikon antamat kommentit tdsmasivat lopulta
erittdin yhtenevasti kaikkien muiden optikoiden vastausten perusteella muodostetun
asiakasprofiilin kuvaukseen. Kolmanneksi kyselylomakkeen tayttanyt optikko kaipasi
lisdselvennystéa vastuullisuutta kasittelevaén osioon, silla lomakkeesta ei taysin selvasti

kaynyt ilmi mita vastuullisuudella kyseisesséa kontekstissa tarkoitettiin.

Valmiit palvelukortit esiteltiin osalle kyselyyn vastanneista optikoista. He mielsivat optik-
koliikkeen palvelukortit hyodyllisiksi tyokaluiksi asiakasymmarryksen esille saamiseen

ja kokivat tunnistavansa palvelukorteissa kuvatut asiakastyypit. Kehittdmistyota tulee
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viela jatkaa ja optikkoliikkeen palvelukortit olisi tarpeellista pilotoida, arvioida ja konkre-
tisoida erilaisten mittareiden, esimerkiksi asiakaskyselyiden avulla kaytantéén. Konsep-
tin tuoma Kilpailukykyisyys ja sen kustannustehokkuus, seké asiakkuuden hyodyt tulisi
mitata optikkoliikkeen tarpeisiin. Jatkotutkimusehdotuksena onkin erilaisten jalkauttami-
seen seka juurruttamiseen liittyvien mittareiden suunnittelu ja kehittdminen; miten uu-
det ideat on mahdollista konkretisoida, ottaa kayttéon ja juurruttaa osaksi optikkoliik-
keen toimintaa? Miten palvelukonsepti jalkautetaan optikkoliikkeen hyddyksi? Miten tut-
kimustulokset toimivat kannustimina? Lisaksi hyddyllinen jatkotutkimusehdotus liittyy
asiakkaiden nakdkulmaan; oliko palvelukokemus odotusten mukainen, koettiinko pal-
velu yksilolliseksi ja mitéa kehitettavaa palvelussa on? Néihin vastauksiin tarvitaan pilo-
tointia, perehtymista, koulutusta ja ohjausta, jotka myos haastavat optikkoliikkeen te-
hostamaan asiakasymmarryksen kehittamista.
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9 Pohdinta

Opinnaytetyon tekijat kokivat merkitykselliseksi oman oppimisensa koko prosessin ai-
kana. Keskeinen oivallus opinnaytetydssa oli, ettéa asiakasymmarrys ei ole vain irralli-
nen tapahtuma palvelupolun kontaktipisteissd, vaan se pitaa sisallaan syvallista asia-
kaspalveluun harjaantumista ja asiaan perehtyneisyytta palvelupolun toteuttamisen kai-
kissa vaiheissa. Tarkeaa oli selkeyttad palvelun nykytilanne, myds kyseenalaistamisen
kannalta, eika jattaa analyyseihin vaillinaista itsestdan selvda mielikuvaa tutkimustulok-
sista. Kyselytutkimus haastoi opinnaytetyon tekijoitd pohtimaan sita, taydenta&ko opin-
naytetyohon valittu tutkimusmenetelma todentamaan riittavasti optikkoliikkeen asiakas-
ymmarrysta. Opinnaytetyon lopputuloksen riittdvyyden kannalta ideapajojen muistiot,
Teams- keskustelut seka vertais- ja itsearvioinnit tukevat valittua tutkimusmenetelmaa

ja tutkimusotantaa.

Opinnaytetydryhman keskinaisella ja sdanndllisella viestinnalla suunnittelu- ja kehitta-
misprosessin aikana pyrittiin edistamaan kaikkien osallistaminen, tiedottaminen seka
ryhman yhteisty6. Viestinnan tehtavana korostui jarjestelmallinen ja pitkdjanteinen tie-
don jakamisen tarve, seka kohtaamisten maaréan lisédminen. Ryhman sisdinen tiedot-
taminen ideapajojen muistioilla osoittautui merkittavaksi, koska se edisti kehittdmistyon

tiedon jakamista.

Opinnaytety®n teoreettinen lahdeaineisto palvelumuotoilu oli viitekehyksen muodostu-
miselle kattavaa, koska aineistoa on opinnaytetydn kannalta riittavasti saatavilla. Tama
johtuu siita, etta palvelumuotoilu on téassé ajassa useissa konteksteissa kaytetty teo-
reettinen lahestymistapa. Palvelumuotoilun teoreettinen viitekehys osoittautui toimi-
vaksi valinnaksi. Sen vaiheittain eteneva prosessi tuki tydryhman tuottamia ideoita ja

ratkaisuja, seka kykya yhdistaa tutkimuksen tulokset kaytannon tytkaluksi.

Opinnaytetyéryhman ideapajojen pohdinnoilla oli merkittavaa I6ytaa oivallukset ja luo-
vuus seké ottaa huomioon kokonaisvaltainen tulkinta, koska palvelukonseptia ei voi
esittda taulukoilla tai numeroilla. Ideapajoja oli opinnaytetyon kokonaisuuden kannalta
merkittavaa jarjestaa nelja. Ensimmaisessa ideapajassa oli keskeista ymmartaa tiedon-
keruun merkitys ja osata seuloa opinnaytetydn kannalta oleellinen tieto palvelumuotoi-
lun teoriasta. Yhteiskehittdminen mahdollisti useita erilaisia ratkaisuja, joista parhaim-
mat paasivat jatkojalostukseen. Toisessa ideapajassa muodostui tutkimuskysymykset

ja niiden ymparille rakentui kyselytutkimuslomake. Taméa osuus oli opinnaytetyon yksi
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vaativimpia ja tiedonkeruun toteuttamisen avuksi kehitettiin kasitekartta. Kolmas
ideapaja piti sisallaan tutkimustulosten ryhmittelyt ja vastauksien analysoinnit. Tama
osuus edellytti teknista osaamista ja Microsoft Excel-ohjelman hyédyntaminen oli tulok-
sien kannalta keskeista. Viimeinen eli neljas ideapaja sitoi kehittamistydn kokonaisuu-
den palvelukonseptiksi. Konsepti kuvaa yleisella tasolla ratkaisuja, joista jalostui optik-

koliikkeen palvelukortit.

Aikaisemmat aiheeseen liittyvat tutkimukset tukivat opinnaytetyon tekijoiden kasitysta
optikkoliikkeen asiakkaiden palvelukokemuksista. Palvelumuotoilun ydinta on kayttaja-
kokemuksen keraaminen ja sen tulkinta. Kayttajakokemuksen perehtymiseen hyddyn-
nettiin aikaisempien tutkimusten aineistoja, tuloksia ja analyyseja. Opinnaytetyéryhman
suorittaman kyselytutkimuksen mukaan optikkoliikkeen tyontekijat ovat harjaantuneita
ja analyyttisia asiakastarpeiden tunnistajia, jotka pystyvét havainnoimaan asiakkaiden
ostomotiiveja hyvin lyhyellakin kohtaamisella. Kysely osoitti, etta siihen vastanneilla op-
tikoilla oli halu jakaa omaa tietoisuuttaan ja asiantuntijuuttaan opinnaytetyon tutkimuk-

seen.

Kyselytutkimuksen vastauksien tavoitteena oli kymmenen optikon/optometristin otanta,
joka toteutui yhdeksén vastaajan osalta. Opinnaytetydryhma oli tasta huolimatta vas-
tausotantaan tyytyvainen. Optikot/optometristit vastasivat kaikkiin kyselylomakkeen osi-
oihin, lukuun ottamatta kahta optikkoa, jotka jattivat vastaamatta sukupuolta kasittele-
viin osioihin. Opinnaytetydryhma pohti, oliko vastaamatta jattamisen syyna se, etta op-
tikot/optometristit eivat osanneet eritella vastauksia naisten ja miesten vélille, vai se,
ettd he eivat halunneet eritella vastauksia sukupuolen mukaan. Synsam ei erittele ke-
hys- ja aurinkolasivalikoimaansa sukupuolten mukaan, joten opinnaytetyéryhmassa
keskusteltiin, oliko myds téalla vaikutusta vastaamatta jattamisiin. Taman vuoksi suku-

puolen vaikutusta asiakasprofiileissa ei voida pitda merkittdvana.

Alun perin asiakasprofiileja oli tarkoitus eritella myds i&n perusteella, mutta analysoitu-
aan kyselytutkimusten tuloksia opinnaytetyéryhma paatti jattaa ikaluokittelun pois pal-
velukorteista. 1kaa kasittelevissa vastauksissa hajonta oli suurta, joten lopputulokseen
ei saatu muodostettua profiilien kannalta merkittavia ikaluokituksia. Vastaustulosten pe-
rusteella asiakasprofiilien ik&ryhmat jakautuivat seuraavasti: Lumo Loistokas 18—60
vuotta, Sisu Saastelids 31-90 vuotta ja Tintti Tarkka, Tuisku Tuumailija sek& Ruska Ri-
pea 18-90 vuotta. Ikaryhmista 10—17-vuotiaiden edustus oli hyvin pientd, joten tasta

syysta kyseista ikaryhmaa ei kyeta yhta merkittavasti hydodyntamaan palvelukorttien
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luonnissa. Opinnaytetyéryhma paatteli, etta kyselyyn vastanneet optikot/optometristit
saattoivat mieltdd 10—17-vuotiaiden ikaryhman ostopaatokseen vaikuttavan viela vah-
vasti huoltajien mielipiteet. Tuloksien analysoinnissa todettiin myos, etta kyselylomak-
keen ikaryhmat oli jaoteltu turhan karkeasti. Palvelukorttien luomisen kannalta kyselylo-
makkeeseen olisi tullut muodostaa tarkempi ikaluokittelu, jotta asiakasprofiileille olisi

saatu eriteltya rajatumpi ikdhaarukka.

Kyselytutkimusten kirjallisten vastausten ja suullisten kommenttien mukaan tyylitietoi-
sen asiakkaan profiili muodostui yhtenaiseksi jo vastausvaiheessa. Kaikkien kyselyyn
vastanneiden optikoiden/optometristien nakemys tasta asiakastyypista oli hyvin yksi-
mielinen, joten asiakasprofiili oli helppo koostaa. Tasta syysta opinnaytetyéryhma miet-
tikin, olivatko vastausvaihtoehdot lilan johdateltuja vai onko kyseinen asiakastyyppi
vastaajille tydelamasta vain niin selkeasti tunnistettavissa. Kyselylomakkeen termi vas-
tuullinen kuluttaminen aiheutti optikoiden/optometristien vastauksissa paljon hajontaa.
Termilla tarkoitettiin optikkoliikkeen vastuullista kuluttamista, mutta opinnaytetyéryhma
huomasi vastauksia analysoidessaan, etta kasite on voitu ymmartaad myos asiakkaan
vastuullisena kuluttamisena. Lisé&ksi muihin osa-alueisiin verrattuna vastuullisen kulut-
tamisen osio sai vahiten vastauksia. Opinnaytetydryhméassa mietittiinkin, oliko termi
vaarin tai vaikeasti ymmarretty vai eikd vastuullisella kuluttamisella koettu juuri olevan
merkitysta eri asiakastyypeille. Jos kyselylomake olisi etukateen pilotoitu, olisi tama

seikka todennéakoisesti noussut esiin.

Tuloksena luotuja palvelukortteja voivat tydssaan hyddyntaa optikoiden/optometristien
lisaksi myos optiset myyjat ja optisen alan opiskelijat. Palvelukortit ovat muokattavissa
muuttuvien tarpeiden mukaan myos digitaalisessa muodossa. Parhaimmillaan palvelu-
korttien hyddyt ohjaavat uusia asiakasymmarryksen toimintatapoja ja -malleja moniulot-

teisesti optikkoliikkeen strategisessa ajattelussa.
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Kyselylomake

SAATEKIRIJE

Heil

Mukavaa, etta olet suostunut vastamaan kyselyymme, jonka pyrkimyksena on
kerata tietoutta silmalasiliikkeen asiakkaista. Sen avulla voimme muodostaa
opinndytetyon kehittamisosuudessa erilaisia asiakasprofiileita yksilollisempaa
palveluymmarrysta varten.

Kasitekarttaan olemme koonneet ajatuksia siita, mita meidan olisi tarkeaa tietaa
kehittamistyon kannalta. Kartan koontia voit halutessasi hyodyntaa kyselyyn
vastatessasi. Kyselylomake on muodostettu taulukoihin.

KIITOS kayttamastasi ajastal

Yhteistyoterveisin;
Elina Paananen

Laura Kallio
Joela Koivisto

Metropolia
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KASITEKARTTA

Suunnitelmallinen;

harkittu

larkevyys
Laatutietoinen;
taso

Tunteet

Laadusta valmis

maksamaan
Taloudellinen;
saastelidgs
Rahallinen etu:
kampanja/ale
ASIAKASIDENTITEETTI
ostopdattksessa

-~

Edullinen

linssi fkehys

Edullinen
vaihtoehto

Merkkituote: Tekninen laatu:

materlalah hyvit/parhaat linssit
Taloudellinen; mu::l:tm!u lisamyynti
brandi

saastelids

Tyylitietoinen;
merkkituottest
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1. IKA - OSTOPAATOS; OSTOTARPEEN MERKITYS

Tassd tehtivassd keskitytdan asiakkaan ikdan ja sen merkitykseen silmélasililkkeess3 tapahtuvassa
ostopditdksessa. Rastita alla olevaan taulukkoon asiakasidentiteetit vaihtoehtoihin ne IKALUOKAT,
jotka mielestasi parhaiten kuvaavat OSTOPAATOSTA teemassa OSTOTARPEEN MERKITYS.

NUORUUS
ikdluokat:
# a. 1017
# b.18-30 vuotta

AlKUISUUS
ikdluokat:
# a.31-60
» b.61-90 vuotta

ASIAKAS- Taloudellinen; Tyylitietoinen; Merkkitietoinen; Suunnitelmallinen; padttivdinen; Laatutietoinen;
IDENTITEETTI sadstelids ulkongkd trendit harkittu rathaisu taso

ikaluokat a 'b|a "blla ' bija "'bila bla billa ' bia'b a'b |a "'bila

b a

IKﬁ. MUDRI AIELINEN MUCR AIEUIMEN LR AIEUIMEN MUCRL AIELINEN LR AIELINEN MR AIEUIMEN

b

niakdkyloy
muuttunut
vaihtelun
tarve
silmalasit
asusteina
laseilla useita
kayttotarpeita

2. IKA - OSTOPAATOS; HINNAN MERKITYS

Tdssd tehtdvassd keskitytddn asiakkaan ikddn ja sen merkitykseen silmélasiliikkeessd tapahtuvassa
ostopaatiksessd. Rastita alla olevaan taulukkoon asiakasidentiteetit vaihtoehtoihin ne
IKALUOKAT, jotka mielestdsi parhaiten kuvaavat OSTOPAATOSTA teemassa HINNAN MERKITYS.

NUORUUS
ikdluokat:
> a. 10-17
» b.18-30 vuotta

AIKUISUUS
ikdluokat:
» a.31-60
# b.61-90 vuotta




KA
ikdluokat
edullinen
tuote
kampanja
alehinta
osamaksu
mahdollisuus
kallis —

ei haittaa

MUORL

a . b

AlEUIMEN

a . b

MUCR

a b

AIEUIMEN

a . b

MUCR

a . b

AIEUIMEN

a . b

MUOR

a b

AIEUIMEN

a . b

ML

a . b
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AIELIMEN MUCR

a . blla | b

AIEUIMEN

b

3.

IKA — OSTOPAATOS; SILMALASIVALINNAN MERKITYS

Tassd tehtdvassad keskitytdan asiakkaan ikddn ja sen merkitykseen silmalasililkkeessa tapahtuvassa

ostopaatdksessa. Rastita alla olevaan taulukkoon asiakasidentiteetit vaihtoehtoihin ne IKALUOKAT, jotka
mielestési parhaiten kuvaavat OSTOPAATOSTA teemassa OSTOVALINNAN MERKITYS.

NUORUUS ikdluokat:

> 1017

» 1830 vuotta

AIKUISUUS ikdluokat:

¥ 31-60

# 61-50 vuotta

AIEUIMEN

AIEUIMEN

MLUCR

AIELIMEN

AIEUIMEN

AlEUIMEN

El b

El b

El b

b

b ||a

AlEUIMEN

b

kehyksen
istuvuus
linssien hywa
aminaisuus
kehyksen
materiaali
kehyksien
muodikkuus
Laadukas
tuote
Vastuullinen
kuluttarminen

4.

IKA — OSTOPAATOS; SUKUPUOLEN ja ASIAKASPALVELUN MERKITYS

Tassd tehtdvdssa keskitytddn asiakkaan ikdan ja sen merkitykseen silmalasililkkeessa tapahtuvassa

ostopaatiksessa. Rastita alla olevaan taulukkoon asiakasidentiteetit vaihtoehtoihin ne IKALUOKAT, jotka
mielestdsi parhaiten kuvaavat OSTOPAATOSTA SUKUPUOLEN ja ASIAKASPALVELUN osalta.
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MNUDRUUS ikdluokat: AIKUISUUS ikaluokat:
a. 1017 a.31-80
b. 1830 vuotta b. 681-90 vuotta

IKA — OSTOPAATOS; SUKUPUOLEN MERKITYS

AIELIMEN AIEUIMEN AIELIMEN AIELIMEN AIELUIMEN AIELIMEN
ikaluokat a ' bla b la  bjla.bila bia bila bfa. b |a bija . bila 'bla b
naiset ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! !
miehet | | | | | | | | | | | |

Iﬂ MO ANKLIINEN MDA ANKLIMEN MLAORY ANKLIMEN MO ANKLIINEN MDA ANKLIMEN MR ANKLIINEN

ikdluokat a
tuttu

i optikko
yksildlliset
tarpeet
luotettava
palvelu

kanta-
asiakkuus

5. HARKINTAKYKY: SILMALASIEN OSTOPAATOKSEN HARKINTA-AIKA LYHYT tai PITKA

Tissd tehtdvidssa keskitytddn yleiselld tasolla asiakkaan harkintakykyyn silmlasien ostopdat&ksissa
ja eri asiakasidentiteeteille tyypillisiin ostotilanteiden harkinta-aikoihin; lyhyt tai pitk3. Rastita alla
olevan taulukon vaihtoehtoihin ne harkinta-ajat, joka mielestdsi parhaiten kuvaavat alla esitettyja
asiakasidentiteetteja eri teemoissa.

Asiakasidentiteettien erityispiirteet:

Taloudellinen (s&isteliis)
Tyylitietoinen (ulkonika)
Merkkitietoinen (trendit)
Suunnitelmallinen {harkittu)
P3dttiviinen (ratkaisu)
Laatutietoinen (taso)

LA A L

Ostopdatdstd kuvaavat teemat:

> TARVE
> HINTA
» VALINTA
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> SUKUPUOLI
» ASIAKASPALVELU
Tayta kaikki kohdat.
ASIAKASIDENTITEETTI Taloudellinen Tyylitietoinen Merkkitietoinen || Suunnitelmalline Padttdvdinen Laatutietoinen
sddstelias ulkondkd trendit n ratkaisu taso

aika

HARKINTAKYEY: harkinta- | LYHYT || PITKA ||| LYHYT | PITKA || LYHYT PITKA ||| LYHYT PITKA LYH¥T | PITKA | | LYHYT | PITKA

TARVE: nakokyky
muuttunut

rikkoutuneet lazit

silmalasit asusteina

vaihteluntarve

useita kdyttotarpeita

HINTA: edullinen tucte

kampanja- alehinta

rahallinen etu

osamaksu

jarkevd rahankayttd

VALINTA: tuotteen
saatavuus

v B e
kuluttaminen

SUKUPUDLI: naiset ‘

PALVELL: tutiu
rmyyidoptikko

yksildlliset tarpeet
huomioitu

luotettava palvelu

kanta-asiakkuus

ASIAKAS vai PALVELUN TARVE

Tdssd tehtavassa keskitytaan yleisella tasolla asiakasidentiteeteille tyypillisiin kayttaytymismalleihin
optikkolilkkeessd; itsendisesti kehyksia valikoiva asiakas vai onko hdnelld palvelun tarvetta. Rastita
alla olevan taulukon vaihtoehtoihin se ostokdyttdytyminen, joka mielestdsi parhaiten kuvaa
esitettyd asiakasidentitesttii eri teemoissa.
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Asiakasidentiteettien erityispiirteet:
# Taloudellinen (sdisteliss)
> Tyylitietoinen (ulkoniko)
# Merkkitietoinen (trendit)
# Suunnitelmallinen (harkittu)
> Paittdvidinen (ratkaisu)
# Laatutietoinen (taso)
Ostopaatdstd kuvaavat teemat:
> TARVE
# HINTA
#» VALINTA
» SUKUPUOL
»  ASIAKASPALVELU
Tayta kaikki kohdat. I=itsendinen Il= palvelun tarve
ASIAKASIDENTITEETTI Taloudellinen Tyylitietoinen IMerkkitietoinen ||| Suunnitelmallinen | | Pa3ttavainen Laatutietoinen
sadstelids ulkongka trendit harkittu ratkaisu taso
OSTOKAYTTAYTYMINEM I 1 [ I | 1l I ] I Il I ]

TARVE: nakokyky
muuttunut

rikkoutuneet lasit

silmélasit asusteina

vaihteluntarve

laseilla useita

kayttotarpeita

HINTA: edullinen tuote

kampanja- alehinta

rahallinen etu

osamaksu

hinnalla ei merkitystd

vastuullinen
kuluttaminen

SUKUPUOLIE: naiset

]

PALVELU: tutiu
rmyyidoptikko

huomioitu

yksiltlliset tarpeet

luctettava palvelu

kanta-asiakkuus




Palvelukortit

OPTIKKOLIIKKEEN PALVELUKORTTI

Asiakasprofiili; Tintti Tarkka / laatu

IDENTITEETTI
tasmallinen, laatutietoinen,
yksityiskohtainen, seikkaperdinen
sukupuoleton

ARVOT
tuotteen tekninen laatu,
asiantunteva ja ensiluokkainen palvelu,
valmis maksamaan laadusta,
hyva valikoima téarked

OSTOKAYTTAYTYMINEN
lasit kestavat kaytossa,
kiinnostunut laadukkaista vaihtoehdoista,
kayttaa aikaa paatokseen,

ensiluokkainen palvelu kdynnistaa ostoprosessin

TARPEET
ndaon muuttuminen,
laseilla useita kdyttotarpeita

OPTIKKOLIIKKEEN PALVELUKORTTI

Asiakasprofiili; Lumao Loistokas / fiilistelijZ

IDENTITEETTI
trenditietoinen, visuaalinen,
ulkondkokeskeinen, fiilistelija
usein nainen

ARVOT
kehyksen muodikkuus,
lasit asuste joka tukee tyylia,
itsensa ilmaiseminen,
luotettava palvelu

OSTOKAYTTAYTYMINEN
hyvé ulkondké merkitsee enemman
kuin laatu ja hinta,
somen vaikutus ja trendikds tuote
kadynnistavat ostoprosessin

TARPEET
silmalasit asusteena,
vaihtelun tarve,
laseilla useita kayttotarpeita,
nakokyky muuttunut

OPTIKKOLIIKKEEN PALVELUKORTTI

Asiakasprofiili; Sisu S

IDENTITEETTI
saastavainen, saita,
vaatimaton, kdytannallinen
usein mies

telids / nuukailija

ARVOT
lasit arkinen kayttétyokalu,
edullisuus,
yksil6llisten tarpeiden huomiointi,
luotettava palvelu

OSTOKAYTTAYTYMINEN
kampanja ja rahallinen etu vaikuttaa
ostopaatokseen,
tinkii laadusta hinnan verukkeella,
tarjous kaynnistaa ostoprosessin,

TARPEET
néaon heikentyminen,
silmélasien rikkoutuminen
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OPTIKKOLIIKKEEN PALVELUKORTTI
Asiakasprofiili; Tuisku Tuumailija / jahkailija

IDENTITEETTI ARVOT
mietiskelevd, pohtiva, ajan antaminen,
vaativa, vastuullinen vastuullisuus,
usein mies hinta-laatusuhde,

luotettava palvelu

OSTOKAYTTAYTYMINEN
laadukas tuote edullisesti TARPEET
kdyttad aikaa paatoksen tekoon |asien rikkoutuminen
akuutti tarve ndkékyvyn muuttuminen

ensiluokkainen palvelu kdynnistaa
ostoprosessin

OPTIKKOLIIKKEEN PALVELUKORTTI

Asiakasprofiili; Ruska RipeZ / pgéttéviinen

IDENTITEETTI ARVOT
nopea, maaréatietoinen, vauhdikkaasti etenevd,
itsendinen, tehokas tuumasta toimeen,
sukupuoleton taloudellisuus,

ratkaisukeskeisyys

OSTOKAYTTAYTYMINEN TARPEET
tuttu asiakaspalvelija ja sopiva hinta naon muuttuminen,
lyhentaa harkinta-aikaa, laseilla useita kayttotarpeita

oma halu ja tarve kdynnistda
ostoprosessin




