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Tiivistelma

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittda Synsam Forum Jyvaskylan uusasiakashankinnan ja asiakaspysyvyy-
den keinoja. Opinndytetyon tarkoituksena oli kartoittaa uusasiakashankinnan ja asiakaspysyvyyden taman-
hetkista tilaa ja selvittaa liikkeen asiakkaiden seka henkilokunnan ajankohtaista mielikuvaa aiheesta.

Tutkimuksessa hyodynnettiin kahta tutkimusmenetelmaa: kvantitatiivista eli maarallista seka kvalitatiivista
eli laadullista. Tutkimuksen maarallisessa osiossa aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselya, joka jaet-
tiin Synsam Lifestyle-sopimusasiakkaille. Laadullisessa osiossa aineistonkeruumenetelmana kaytettiin asian-
tuntijahaastattelua, joka toteutettiin Synsam Forum Jyvaskylan henkil6stolle. Sopimusasiakaskyselyyn oli
mahdollista vastata 15.12.2022-14.01.2023 vélisella ajalla ja kaikki asiantuntijahaastattelut toteutettiin
20.01.2023.

Kehityskohteita uusasiakashankinnan ja asiakaspysyvyyden kannalta I6ytyi markkinoinnista seka liikkeen
valikoimasta. Tulosten perusteella yksikaan kyselyyn vastanneista ei ollut kuullut liikkeen palveluista sosiaa-
lisen median kautta. Asiakkailta kysyttdessa valikoima nousi suurimmaksi kehityskohteeksi. Tuotteiden laa-
tuun oltiin tyytyvaisid, mutta valikoiman laajuudessa seka vaihtuvuudessa toivottiin kehitysta.

Tulosten perusteella my6s palvelun laadun jatkuva kehittaminen seka yllapito on merkittdavassa asemassa
niin asiakaskunnan kuin myos henkil6ston mielesta. Liikkeen seka tuotteiden vastuullisuuteen oltiin tyyty-
vaisid ja aiheesta oli pyydetty lisdtietoa tulevaisuudessa.

Johtopaatoksina uusasiakashankintaa on mahdollista nostaa sosiaalisen median mainonnan lisdamisella
seka valikoiman kehittamisella. Jatkotutkimuksia ajatellen kohderyhmilta voisi kysya, minkalaista sisaltoa he
toivoisivat sosiaalisen median kanavoihin. Asiakaspysyvyytta voidaan yllapitaa jatkamalla palvelun laadun
seka vastuullisuuden kehittamista ja tarttumalla mahdollisiin ongelmakohtiin.
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Abstract

The aim of the thesis was to improve the means of customer acquisition and customer retention in Synsam
Forum Jyvaskyla. The purpose of the thesis was to map out the current state of customer acquisition and
customer retention and find out how the stores customers and personnel vision this topic.

Two research methods were used in this thesis: quantitative and qualitative. In the quantitative research
method, the data was collected via questionnaire which was available for Synsam Lifestyle-loyalty program
customers. In the qualitative research method, the data was collected via expert interviews. The question-
naire was available from 15th of December 2022 to 14th of January 2023 and the expert interviews were
executed on 20th of January 2023.

In terms of customer acquisition and customer retention the targets for improvement were found in mar-
keting and selection. Based on the results none of the loyalty program customers had heard of the stores
services through social media channels. When asked about targets for improvements, customers felt the
selection to be the most important. Customers were happy with the quality of the products, but the scope
and turnover of the selection could be better. Also based on the results both customers and personnel feel
that developing and upkeeping the quality of the service is in significant status. Customers were satisfied
with the responsibility of the shop and its assortment and were hoping for more information about this
topic in the future.

In conclusion the amount of customer acquisition can be raised through adding social media marketing and
developing the stores selection. For further research target groups could be asked about their preferences
on the content on social media platforms. Customer retention can be upkeeped by continuing to develop
the quality of service and responsibility and by tackling possible problem areas.
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1 Johdanto

Organisaation kasvattamiseksi uusasiakashankinta on valttamaton askel. Yritykset panostavat jat-
kuvasti markkinointi kanaviin, jotta asiakkaat sitoutuisivat heiddan toimintaansa. He pyrkivat vas-
taamaan ihmisten tarpeisiin, toiveisiin ja kiinnostuksenkohteisiin seka herattamaan heidan huomi-
onsa. Kun ndma asiat onnistuvat saa yritys vastineeksi lojaalin asiakkaan. Uusasiakashankinnassa
menestyminen on valttikortti organisaatiolle, jolla saada etumatkaa kilpailijoihin. Uusasiakashan-
kinta nykypaivana painottuu enimmakseen sosiaalisen median kautta hankittuihin kuluttaja-asiak-

kaisiin, ei niinkdan yritysasiakkaisiin. (Saglam & Montaser 2021, 192.)

Paljon uutta asiakaskantaa tuo jo olemassa olevat asiakkaat, jotka mainostavat hyvaa palvelua tai
tuotetta eteenpadin. Uusasiakashankinnan keinoja pyritadn kehittamaan seka hienosaatamaan,
jotta yha suuremmalla prosentilla asiakaskuntaa tarttuisi matkaan. Asiakaspysyvyyden yllapitami-
nen on seuraava askel yrityksen toiminnassa. Uusin asiakkaiden hankinnan jalkeen on tarkeaa
saada heidat myos pysymaan uskollisina yritykselle. Asiakkaiden katoaminen voidaan yhdistaa
asiakassuhteiden hallinnan ongelmaan, joka vaikuttaa suoranaisesti asiakaspysyvyyteen. Asiakkai-
den ymmarrys seka yhteistyd yrityksen seka asiakkaan valilla luo suhteen, joka on helpompi yllapi-
taa. Yrityksen pitaa siis uusasiakashankinnan lisdaksi panostaa asiakaspysyvyyden yllapitoon.

(Saglam & Montaser 2021, 192.)

Tama opinndytety6 on empiirinen tutkimus, jossa tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa uusasia-
kashankinnan mahdollisuuksia ja kompastuskivid seka asiakaspysyvyyden yllapitoa. Opinnaytetyon
keskeinen tutkimusongelma on:

Miten Synsam Forum Jyvdskylén uusasiakashankintaa seké asiakaspysyvyyttd voidaan

kehittéda?

Tassa opinndytetydssa kaytettiin kahta tutkimusmenetelmaa: kvantitatiivista eli maarallista seka
kvalitatiivista eli laadullista. Maarallinen osuus toteutettiin kyselyna Synsam Forum Jyvaskylan asi-
akkaille ja laadullinen asiantuntijahaastatteluna liikkeen henkilostolle. Tutkimuksessa keskitytdan

Synsam Lifestyle-sopimukseen ja sen kayttdjiin. Kyselyn tavoitteena oli selvittda uusasiakashankin-



nan seka asiakaspysyvyyden motiivien tamanhetkista tilaa seka mahdollisia kehityskohteita. Kyse-
lyn seka haastatteluiden perusteella pyritaan tutkimaan eroavaisuuksia henkiloston seka asiakas-
kunnan kasityksien valilla. Tutkimustulosten perusteella muodostetaan johtopaatokset seka toi-

mintaehdotukset.

Opinnaytetyon taustalla on tutkijan halu l6ytda uusasiakashankinnan ja asiakaspysyvyyden teki-
joita seka selvittdad mahdollisia kehityskohteita. Tyon toimeksiantajana toimii Synsam Group Oy ja
tyo toteutetaan yhteistydssa heidan kanssaan. Toimeksiantaja on suuri optikkoliikeketju ja saadak-
semme kuvaa toimeksiantajayrityksestd sekd sen palveluista, esitellddn opinnaytetyossa yritys, yri-
tyksen kanta-asiakasohjelma seka palvelupolku. Opinndytetyon aihe on ajankohtainen, silla opti-
sen alan vahittaiskaupan liikevaihto on nousussa ja Nae Ry:n mukaan optikkoliikkeita on Suomessa

lahes 700 kappaletta. (Optisen alan vahittaiskaupan talouskatsaus 2023; Optikkoliike n.d.)

Tietoldhteena teoreettisessa osiossa kaytetdan kirjallista sekd sahkoista aineistoa. Tiedonhankin-
nassa avainsanoina on mm. kaytetty asiakaspysyvyys, uusasiakashankinta, asiakashankinta, asia-
kaskato, asiakasuskollisuus, asiakaskokemus, palvelumuotoilu, palvelumarkkinointi, kayttajatutki-
mus seka kanta-asiakkuus. Tiedonhankinnassa kaytettyja sahkoisia lahteita on etsitty Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun verkkokirjastosta Janetista sekda Google Scholaria apuna kdyttaen. Lahteisiin
on pyritty etsimaan mahdollisimman ajankohtaista tietoa ja opinndytetydssa on kadytetty myos
kansainvalisia lahteita. Opinndytety6ssa noudatetaan JAMK:n asettamia ohjeistuksia seka tieto-
suojalakia noudatetaan. Opinndytetydssa noudatetaan hyvaa tieteellistd kaytantoa ja tutkimuseet-

tisid periaatteita.

Uusasiakashankinnasta seka asiakaspysyvyydesta on tehty tutkimuksia aiemmin ja tutkimuksia,
jotka liittyvat taman opinnadytetyon aiheeseen on listattu taulukossa 1. Taulukossa on huomioitu

my0s optisen alan opinndytetoita.



Taulukko 1. Aiheeseen liittyvia tutkimuksia (Airasvirta 2018; Katajamaki & Koponen 2021;

Pulkkinen 2014.)

tueksi

Tutkimus Aihe Tekija Vuosi Yhteiset asiasanat
Suosittelijoita etsi- | Opinndytetyd tutkii Laura Suusanallinen vies-
madssa, Case: asiakkaiden koke- Pulkkinen tinta, asiakaskoke-
Synsam Finland Oy | muksia yrityksessa 2014 mus
asioimisesta
Uusasiakashankinta | Opinndytetyo tutkii lisa Asiakaspysyvyys,
ja asiakaspysyvyys, | uusasiakashankinnan |  Ajrasvirta uusasiakashan-
Oma yritys ja asiakaspysyvyyden 2018 kinta, asiakasuskol-
keinoja teorian poh- lisuus
jalta
Optikko osana Opinndytety6 on Joonas
myynnin edista- myyntityon opas uu- | Katajaméaki
mist&, Opas uusille sille optikoille & Antti 2021 Palvelumuotoilu
optikoille myynnin Koponen

Taulukon 1. tutkimuksista l0ytyy asiasanoja, jotka liittyvat taman opinnadytetyon tutkimukseen.

Kaikki taulukossa mainitut tyot liittyvat jollain osin tdhdn opinndytetyohon ja yksi listatuista tutki-

muksista on tehty samalle yritykselle. Vaikka taulukosta 16ytyy myos tutkimus ldhes samalla ni-

melld, ei tutkimusten sisallot ole samankaltaisia. Airasvirta (2018) opinnaytetydssa tutkimus on

tehty lahes kokonaan teoriapohijalta ja yritys, johon kysely oli tuotettu, oli eri toimialalta. Tutki-

muksia uusasiakashankinnasta ja asiakaspysyvyydesta on runsaasti, mutta aihe kehittyy ja sita tu-

lee edistaa jatkuvasti, jonka vuoksi opinnaytetydlle on tarvetta ja aihevalinta on ajankohtainen.




2 Uusasiakashankinta seka asiakaspysyvyys

Asiakas on henkilo tai yritys, joka vastaanottaa, ostaa tai kuluttaa tuotetta tai palvelua. Asiakas-
suhteella taas tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta. Asiakkuus yhdistaa asiakkaan,
asiakassuhteen seka kaiken sen vaihdannan, joka tapahtuu asiakkaan ja myyjan valilla. Vaihdan-
nalla tadssa tapauksessa tarkoitetaan palveluja, tuotteita sekd osaamista, jolla pyritdan kehittamaan
asiakassuhdetta. Asiakkuusajattelun tamanhetkinen padsuuntaus on asiakaslahtdisyys. Asiakaslah-
toisyydelld pyritdan luomaan jatkuvaa asiakasarvoa ja ajatusmallien muuttaminen vaatii jatkuvaa
tyota. Asiakkaalle halutaan luoda aito kiinnostus yrityksen tarjontaan ja palveluun, jolloin asiakas
palaa helpommin. Myos henkilostolle pyritddn luomaan hyva tydymparisto, jotta he viihtyvat ja
ponnistelevat enemman asiakkaiden hyvaksi. Asiakasldahtoisyydella arvo on tarkea malli ottaa huo-

mioon. (Jylha & Viitala 2013, 63—64.)

Tassa opinndytetyossa tutkitaan uusasiakashankintaa sekd asiakaspysyvyytta. Uusasiakashankinta
on taysin uusien asiakkaiden hankkimista yritykselle seka satunnaisasiakkaiden sitouttamista. Uus-
asiakashankinta on tarkea osa yrityksen kasvun ja liikevaihdon kasvattamisen prosessia. Usein yri-
tykselle on asetettu tavoitteet, kuinka paljon uusia asiakkaita tulisi hankkia tietyssa ajassa. Uusien
asiakkaiden hankintaan tulisi jatkuvasti kayttda hieman aikaa, mutta sita ei kuuluisi pitaa ydin toi-
mena. Toki uusien asiakkaiden hankkiminen saattaa olla haastavampaa, kuin jo olemassa olevien

asiakkaiden pitaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 424-425.)

Bergstrom ja Leppdnen (2015) mukaan asiakaspysyvyydella tarkoitetaan niita keinoja, joilla yrityk-
set pyrkivat sdilyttdmaan asiakkaita ja joilla he pyrkivat estamaan asiakaskatoa. Yrityksien kannat-
taa panostaa asiakaspysyvyyteen, silld kanta-asiakkaat tuottavat paljon arvoa ja auttavat myos uu-
sien asiakkaiden hankinnassa. Asiakassuhteiden yllapito on yrityksille jopa tarkeampaa, kuin
uusien asiakkaiden hankinta. Jotta asiakkaista saadaan pysyvia kanta-asiakkaita, usein yritykset an-
tavat asiakkaille suhdetoimintaetuja seka rahallisia etuja. Suhdetoimintaeduilla asiakas saattaa
saada muita parempaa palvelua tai esimerkiksi jononohitus mahdollisuuden. Asiakkaille saatetaan
myo0s tarjota omia tilaisuuksia, jolloin asiakas tuntee olevansa tarked osa yrityksen toimintaa. Ra-
haeduilla taas tarkoitetaan erindisia alennuksia tai omia erikoistarjoustuotteita. Nama kaksi toi-

mintatapaa yhdessa saa asiakaspysyvyyden nousemaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437—-440.)



Opinndytetyossa kaydaan myos lyhyesti lapi markkinoinnin vaikutusta uusasiakashankintaan.
Markkinoinnilla tarkoitetaan toimia, jolla yritys pyrkii edistamaan tuotteiden seka palveluiden
myyntid. Yrityksilla on usein yksil6llisen markkinointisuunnitelmat seka kartoitetut kohderyhmat.
Nykydaan markkinointi on enemman asiakaslahtoista ja markkinoinnissa pyritdaan selvittdmaan asi-
akkaiden tarpeet arvostukset seka toiveet. Markkinointi on tarkea osa yritysten uusasiakashankin-

taa. (Wirtz 2018, 10.)

2.1 Uusasiakashankinta

Yritykset hankkivat uusia asiakkaita yrityksen kasvun lisaamiseksi seka menetettyjen asiakkaiden
tilalle. Uusia asiakkaita voidaan hankkia kuluttaja-asiakkaista tai toisista yrityksistd, mutta tdssa
opinnaytetyossa keskitytaan kuluttaja-asiakkaiden hankintaan. Uusien asiakkaiden hankkiminen
edistaa niin nykyisten tuotteiden ja palvelujen kauppaa, kuin myo6s uusien tuotteiden seka palvelu-
jen myyntia. Henkildston tulisi panostaa uusien asiakkaiden hankintaan jatkuvasti ja henkilostoa
kuuluisi palkita seka kannustaa uusien asiakassuhteiden toiminnan edistamisestd. Uuden asiakas-
suhteen luomisessa niin palvelu, kuin myds henkilosto ovat avainasemassa. Kun asiakas tuntee
saavansa erinomaista palvelua ja henkil6sto ottaa asiakkaan tarpeet huomioon, tuntee asiakas it-
sensa arvokkaaksi ja tarkedksi osaksi yrityksen toimintaa. Myos tuotteiden laadukkuus on tarked
osa kauppaa. Palvelun onnistuttua asiakas on ndin herkempi suosittelemaan yrityksen tarjoamia
palveluja ystavilleen, joista yrityksen on mahdollista saada taas uusia asiakkaita. Jokaisen asiak-
kaan yksilollinen palvelu on tarkeda yrityksen menestymisen kannalta. (Bergstrom & Leppanen

2015, 424-436.)

Uusasiakashankinnassa oikeanlaisten asiakkaiden |6ytaminen ja tunnistaminen on asiakaspalveli-
jalle kriittista. Uusasiakashankinta ei valttamatta ole paatoimi jo hyvassa vauhdissa oleville yrityk-
sille, joilla on jo asiakaskuntaa kattavasti, mutta aloittaville yrityksille seka kasvua tavoitteleville

pienyrityksille tdma pitaisi ottaa jo pddtoimena. (Saglam & Montaser 2021, 192.)

Uusien asiakkaiden suuri kysynta on saanut yritykset miettimaan, kuinka he pystyisivat parantaa
toimintaansa. Uusasiakashankinnasta onkin tullut yrityksille mahdollisuus parantaa heidan kilpai-
luetuaan. Yritykset ovat alkaneet ymmartamaan asiakkaiden tuntemisen tarkeyden ja ndin he pys-
tyvat kohdentamaan mainontaa paremmin heiddan omille asiakasryhmilleen. Uusien asiakkaiden

hankinta saattaa alkaa yrityksen henkilékunnan toimesta, mutta asiakkaat saattavat myds tutustua



palveluihin esimerkiksi nettisivujen, mainonnan tai muiden asiakkaiden kautta. Usein kuitenkin asi-
akkaiden lopullinen sitouttaminen tulee asiakaspalvelijoiden toimesta. Asiakaspalvelijoiden kuuluu
viimeistdan tassa vaiheessa tutustua asiakkaiden tarpeisiin ja mahdollistaa huoliteltu ja kohden-
nettu myynti. Myo0s yrityksille tarkea taito on mahdollisten uusien asiakkaiden tunnistaminen
omien asiakasryhmien ulkopuolelta. Tima saattaa vaatia tyopaikan henkilostélta enemman tyota
asiakkaaseen tutustumisessa, mutta ndiden asiakkaiden myo6ta voidaan laajentaa asiakaskantaa

entisestdan. (Alhawari 2012.)

Yrityksen uusasiakashankintatoimet voidaan jakaa perinteiseen, moderniin seka kansainvaliseen

uusasiakashankintaan. Jako kolmeen eri luokkaan nakyy kuviossa 1.

Perinteinen Moderni Kansainvalinen
* Messut e Verkkosivut e Datan keruu
e Kylméasoitot e Verkkosivujen kohderyhmistd
e Omat kontaktit saavutettavuus e Kansainvaliset
« Sahkopostit e Hakukoneoptimointi asiakkaat
e Datan keruu e Lilkekumppanit
e Kansainvalistymisen
strategia
s _— ///// /////

Kuvio 1. Uusasiakashankinnan tavat (Novara 2018)

Perinteisiin malleihin kuuluva asiakashankinta on messuihin, kylmasoittoihin, myyjien omiin kon-
takteihin sekd sdahkoposteihin perustuvat toimet, joilla pyritdaan 16ytaa potentiaalisia asiakkaita. Pe-
rinteinen uusasiakashankintatapa toimii, jos kilpailua on vdhan ja jokainen uusi asiakas tuo suurta
liilkevaihtoa. Tata tapaa noudattamalla myyja ei pysty tavoittamaan suuria joukkoja tai useita asi-
akkaita paivassa. Modernissa uusasiakashankinnassa ideana on, ettd potentiaaliset asiakkaat |6yta-

vat sinut. Modernilla tavalla saadaan pienet asiakaskustannukset ja uudet asiakkaat I16ydetdan sen



perusteella, mita he etsivat Googlesta. Verkkosivuilla kdyneista vierailijoista kerataan dataa ja
tasta voidaan luoda kohderyhmia. Viimeinen toimi on kansainvalinen uusasiakashankinta, joka yri-
tyksen kannattaa tehda aina itse. Kansainvalinen uusasiakashankinta toimii samalla tavalla, kuin
moderni. Verkkosivujen kavijoista kerataan tietoa ja mahdollisesti kavijat voivat asua ympari maa-
ilmaa. Jos kiinnostuneita asiakkaita 10ytyy, on tarkeaa etsia liikekumppaneita tai kansainvalisia ja-
kelijoita seka kehittaa strategia kansainvalisille markkinoille siirtymisesta. Yllattavaa Novaran uus-
asiakashankinnan tavoissa on, etta sosiaalisen median markkinointia ei ole mainittu ollenkaan.
Vaikka verkkosivut olivat mainittu modernissa uusasiakashankinnassa, ei tdhan ollut liitetty sosiaa-

lisen median markkinointia. (Novavara 2018.)

2.1.1 Uusasiakashankinnan prosessi

Jokainen yritys maarittelee oman strategian, kuinka he haluavat toimia uusasiakashankinnan suh-
teen. Strategioita voi olla monenlaisia, mutta on perusaskeleita, joita kaikki voivat noudattaa asia-
kashankinnassa. Jokaisessa uusasiakashankinnan suunnitelmassa ensimmainen askel on tunnistaa
potentiaaliset asiakkaat. Potentiaalisten asiakkaiden selvittamisen jdlkeen asiakaspalvelija voi sel-
vittaa asiakkaan tarpeet. Asiakkaalta voidaan kysya tamanhetkisesta tilanteesta ja taustoista, jotta
tuotetta tai palvelua voidaan myyda kohdennetummin. Asiakaspalvelijan on tarkeaa saada selville
asiakkaiden tarpeet ja ndin edistaa palvelun myymista ottamalla esille, kuinka asiakas hyotyisi ky-

seisesta palvelusta. Kun palvelu on myyty hyvin, asiakas innostuu ostamastaan tuotteesta tai pal-

velusta ja ndkee silld lisdarvoa. Jotta uusasiakashankinnan varmuutta voidaan lisdta, pitaa asiakas-
palvelijan ymmartaa asiakaskayttdaytymistd, asiakkaan mieltymyksia seka sitouttaa asiakasta

tehokkaasti. (Galetto 2015.)

Alhawari (2012) pohtii asiakashankinnan prosessin alkavan yksiléiden tunnistamisella asiakkaiksi,
jotka ovat jo kiinnostuneita tai jotka ovat jo tutustuneet yrityksen palveluihin. Toinen osa liittyy
asiakkaan sadilyttamiseen. Yrityksen taytyy luoda suhde asiakkaaseen, jotta tavallisesta asiakkaasta
tulee ydinasiakas, joka on sitoutunut suhteeseen yrityksen kanssa. Viimeinen osa on asiakaskan-
nan laajentaminen “word-of-mouth” viestinnalla eli asiakkaiden oman suullisen markkinoinnin
kautta. Monet yritykset epdonnistuvat, koska heilld ei ole strategiaa, kuinka hankkia uusia asiak-
kaita. Onnistuneet yritykset ovat riippuvaisia uusasiakashankinnasta, silla ndin he takaavat menes-
tyksensa kilpailuhenkisessa ymparistossa. (Alhawari 2012.) Kuviossa 2. on havainnollistettu uus-

asiakashankinnan prosessin kolme eri kohtaa.
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Kuvio 2. Uusasiakashankinnan prosessi (Alhawari 2012)

2.1.2 Markkinoinnin vaikutus uusasiakashankintaan

Sisdinen markkinointi kohdistuu yrityksen omaan henkilostdon. Silla pyritadn sitouttamaan tyonte-
kijat yrityksen toimintaan seka tavoitteisiin ja vaikuttaa henkildston kayttaytymiseen ja asenteisiin.
Sisdisella markkinoinnilla on suuri merkitys uusien asiakkaiden hankinnassa. Onnistuneella sisai-
selld markkinoinnilla henkilosto innostuu ja motivoituu tyostaan. Tyytyvainen henkildsto tekee
tyotadan motivoituneemmin ja tekee huomioita sekd parannusehdotuksia ja kuuntelee asiakkaita ja
heidan toiveitaan. Henkildstén vaihtuvuus vahenee ja asiakkaat saavat nain parempaa ja koke-
neempaa palvelua. Henkiloston ollessa innostunut tyostdaan ovat myos asiakkaat tyytyvaisempia ja
yrityksen myynti kasvaa. Sisdaisen markkinoinnin toimenpiteisiin kuuluu; koulutus, tiedotus, kan-
nustus ja yhteishenki. Ndiden kaikkien onnistuessa henkil6sto osaa toimia tydssaan, he viihtyvat
tyopaikallaan ja haluavat kehittdaa toimintaansa jatkuvasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 154—

157.)

Markkinointiviestinnalla on tarkea rooli saada palvelu ja yritys nakyvaksi. Markkinointiviestinnan
muotoja ovat esimerkiksi mainonta seka henkilokohtainen myyntityd. Niin Bergstrém & Leppanen
(2015) kuin my6s Luoma (2018) uskovat, etta markkinointiviestinnalla on tarkea luoda kohderyh-
mia, ja pitkakestoisella seka onnistuneella viestinnalla saadaan aikaiseksi kannattavaa myyntia.
Markkinointiviestinnan tavoitteena on muun muassa tiedottaa tuotteista, hinnoista ja saatavuu-
desta seka erottua kilpailijoista. Tavoitteena on herattaa kohderyhmissa ostohalua seka mielen-
kiintoa. Molemmat mainitsevat, etta viestinnan onnistuttua kiinnostunut asiakas ottaa yhteytta
yritykseen ja palvelun onnistuttua yritys tekee myyntia. Markkinointiviestinnalla voidaan tavoittaa
uusien asiakkaiden lisaksi myo6s nykyisia seka entisia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2015,

300-308; Luoma 2018.)
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Bergstrom ja Leppdnen (2015) kertovat, ettd markkinoinnin vaikutus uusasiakashankintaan tulisi
huomioida uusasiakashankinnan tavoitteessa. Markkinointia hydodyntamalla uusien mahdollisten
asiakkaiden maara nousee ja onnistuneen palvelun kautta asiakashankinta toteutuu useammin.
Markkinoinnilla luodaan siis pohjaa onnistuneelle asiakassuhteelle. Markkinoinnilla vadlitetaan tie-
toa yrityksesta seka sen palveluista uusille mahdollisille ostajille ja usein taman kautta saadaan uu-
sia asiakkaita ja mahdollisia kanta-asiakkaita. Markkinoinnissa usein hyddynnetdan tarjouksia ja
esimerkiksi mahdollisia kokeilujaksoja, joilla saadaan asiakas tutustuman palveluihin. Myd&s Berg-
strom ja Leppanen (2015) seka Gronroos (2020) mukaan positiivisen kokemuksen myota asiakas
tulee helpommin ostamaan uudelleen tuttuun ja turvalliseen yritykseen. Tassa vaiheessa asiakas-
palvelijoilla on mahdollisuus vaikuttaa asiakaan mielikuvaan vield enemman antamalla yksil6llista

seka asiantuntevaa palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 424—-425; Grénroos 2020, 272.)

Taman opinndytetydn tutkimuksessa on kaytetty teoreettisena mallina markkinoinnin seitseman
P:n mallia. Markkinointimix nimella tunnetussa mallissa organisaation hallitsevat elementit jaetaan
seitsemaan eri kategoriaan; product (tuote), place (jakelu), promotion (viestintd), price (hinta),
people (asiakkaat ja henkilostd), physical evidence (toimintaymparistd) ja process (toimintatavat).
Malli on aiemmin tunnettu neljan P:n mallina, mutta sitd on myohemmin laajennettu 7 P:n malliin.
(Wilson, Zeit haml, Bitner & Gremler 2016, 21-22) Markkinointimix on havainnollistettu kuviossa

3.

Viestinta

Asiakkaat ja
henkildstd

Toimintaymparistd Toimintatavat

Kuvio 3. Markkinointimix
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Tuotteella mallissa tarkoitetaan esimerkiksi tavaraa tai palvelua, jonka ymparille markkinointi ra-
kentuu. Sen ymparille rakentuu tukevia osia, joihin kuuluu mm. merkki, laatu, pakkaus ja takuu.
Tuote ei siis ole pelkdstdaan yksi asia, vaan kokonaisuus siihen liittyvista osista. Jakelu on yhdistetta-
vissa saatavuuteen. Tahan osioon liittyvat vahvasti nakyvyys, sijainti ja liikenne, jotka kertovat
tuotteen tai palvelun osto ja myynti mahdollisuuksista. Viestintd on nykypaivana yritykselle erit-
tain tarkea osa myynnin edistamista. Seitseman P:n mallissa viestinnan alle listataan myyjat, kou-

lutus, mainonta, media seka tiedotus. (Wilson ym. 2016, 21-22.)

Niin Wilson ym. (2016) kuin myds Bergstrom ja Leppanen (2015) uskovat, ettd markkinointiviestin-
nalla on tarkea rooli organisaation ndakyvyydessa. Hinta markkinointimixissa sisdltaa alennukset,
joustavuuden seka tuotteen tai palvelun arvon. Hinnan kuuluisi olla tasapainossa tuotteen laadun
seka palvelun kanssa. Tasta ilmidsta puhutaan usein tuotteen hinta-laatusuhteena. Jos tuote on
laadukas voi myos tuotteen hinta olla korkeampi, mutta jos tuote on laadullisesti huono ei hinta-
kaan voi olla suuri. Asiakkaat ja henkil6sto vaikuttavat suuresti yrityksen toimintaan. Henkil6ston
kouluttaminen, motivaatio ja tiimityo vaikuttavat kaikki yrityksen menestykseen. Myo6s esimerkiksi
henkiléston ulkonako ja itsensa kantaminen vaikuttavat asiakkaiden nakemykseen palvelusta. Ta-
man vuoksi usein yrityksilld saattaa olla pukukoodeja seka henkilokuntaa koulutetaan asianmukai-

sesti palvelutilanteisiin. (Wilson ym. 2016, 21-22; Bergstrom & Leppanen 2015, 154-157.)

Toimintaymparistolla kuvaillaan tilojen ulkomuotoa, laitteita, kayntikortteja seka esimerkiksi verk-
kosivujen ulkomuotoa. YIla mainitut asiat vaikuttavat asiakkaiden mielipiteisiin yrityksen toimin-
nasta ja nama voivat vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin esimerkiksi siita sopiiko yrityksen ulko-
muoto asiakkaan omiin arvoihin. Viimeinen kohta seitseman P:n mallista on toimintatavat. Tama
kuvaa koko yrityksen toimintaa niin sisdisesti kuin myos ulkoisesti. Toimintatavat kertovat kuinka
yritys toimii asiakkaiden seka sidosryhmien kanssa. Kun toimintatavat ovat kunnossa nakyy se

my0s asiakasvirroissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 154-157.)

2.2 Asiakaspysyvyys

Asiakaspysyvyydelld mitataan asiakasuskollisuutta tai kuinka yritykset pystyvat pitdmaan asiak-
kaita sitoutettuna heidan toimintaansa ja kuinka kauan. Asiakaspysyvyydella siis tarkoitetaan niita

keinoja, joilla yritykset pyrkivat vahentdmaan asiakaskatoa. Asiakaspysyvyydelld voidaan tutkia
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asiakastyytyvaisyytta, uudelleenostokayttaytymista seka minkalaisia siteita asiakkailla on yrityk-
seen. Asiakkaiden sadilyttaminen on kriittista, silla uusien asiakkaiden hankkiminen on yritykselle

kalliimpaa kuin jo olemassa olevien asiakkaiden sailyttaminen. (Gillis 2021.)

Asiakaspalautteet ovat myds tarkeita asiakaspysyvyyden kannalta. Valituksen tekemista voidaan
pitdad asiakkaan antamana uutena mahdollisuutena. Asiakkaiden palautteisiin kuuluu asennoitua
vakavasti ja tilanteet kuuluvat hoitaa asiallisesti. Positiiviset palautteet ovat yhta ratkaisevia, silla
monille ihmisille on tarkeda nahda tyénsa merkitys. Asiakkaalta saatu positiivinen palaute auttaa
henkilostda jaksamaan. Asiakaspalautteiden keruu ja lapikdyminen on iso osa toiminnan kehitta-

mista. (Jylha & Viitala 2013, 76.)

2.2.1 Kanta-asiakkaat

Satunnaisasiakkaat ovat yrityksille mahdollisuuksia saavuttaa kanta-asiakkaita. Satunnaisasiakkaita
tulee kannustaa kdymaan yrityksessa uudestaan ja taméan saavuttamiseksi yritys pystyy tarjoa-
maan asiakkaalle esimerkiksi alennuskuponkia seuraavasta ostokerrasta. Asiakkaan saavuttua uu-
destaan voidaan hanelle ehdottaa kanta-asiakkuutta. Kanta-asiakkailla tarkoitetaan niita asiak-
kaita, jotka ovat jollakin tavalla liittyneet yrityksen toimintaan, esimerkiksi liittymalla yrityksen
kanta-asiakasohjelmaa. Kanta-asiakkaaksi liityttya asiakkuuteen usein liittyy etuja, jotka voivat olla
tuotteistettuja tai tuotteistamattomia. Tuotteistetut ohjelmat ovat usein julkisia ja ndilla ohjelmilla
on usein selkedt ja tarkat saannot. Kaikki pystyvat liittymaan tahan kanta-asiakasryhmaan. Tuot-
teistamattomat ohjelmat liitetdan usein B2B- markkinointiin. Tdssa ohjemassa asiakas ei valtta-
matta edes tieda kaikkia etuja vaan yllattyy eduista positiivisesti palvelun yhteydessa. Tyytyvainen
kanta-asiakas tietda mita yritykselta odottaa ja arvostaa yrityksen turvallisuutta seka henkilokoh-

taista palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437.)

Pitkat asiakassuhteet ovat merkittavassa asemassa yritystoiminnassa. Ne mahdollistavat yrityksille
toimivat palautekanavan ja tuovat yritykseen jatkuvuutta ja varmuutta. Vakio-, kanta- ja avainasi-
akkaat muodostavat liiketoiminnan ytimen. Vakioasiakkaat seka kanta-asiakkaat eroavat siina, etta
vakioasiakkaat kayttavat yrityksen tuotteita ja palveluita saanndllisesti, kun taas kanta-asiakkaat
ovat vakioasiakkaita vahvemmassa roolissa. Heidan asiakassuhteensa on kehittynyt asiakastyyty-

vdisyyden seurauksena, ja he kdyttavat ostoissaan kanta-asiakkuuden tuomia etuuksia. Kanta-asia-
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kasedut ohjaavat heidan ostokayttaytymistaan. Kanta- seka vakioasiakkaista voi muodostua avain-
asiakkaita. Avainasiakkaat ovat yrityksen suurimpia ja merkittavimpia asiakkaita. (Jylha & Viitala

2013, 78.)

Niin Gronroos (2020) kuin my6s Bergstrom ja Leppanen (2015) pohtivat, ettad kanta-asiakkaat ovat
herkempia suosittelemaan yrityksen palveluita ldhipiirilleen ja antavat mahdolliset virheet hel-
pommin anteeksi. Pitkdaikaiset ja tyytyvaiset asiakkaat harjoittavat enemman suusanallista vies-
tintda, kuin satunnaisasiakkaat. Kanta-asiakassuhteita tulee yllapitdaa huolellisesti, silla ne ovat yri-

tyksille elintarkeita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437; Gronroos 2020, 272.)

2.2.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on yritysten kannalta tarkeaa, silla se on merkki siita, etta yrityksessa tehdaan
asioita oikein ja yritysten toimet vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Asiakasuskollisuutta on montaa
eri tyyppid; On asiakkaita, jotka suosivat aina samaa yritysta tai tiettya brandia. Tahdan ryhmaan
kuuluvat ovat usein pitempiaikaisia kanta-asiakkaita. Seuraavaan asiakasryhmaan kuuluvat asiak-
kaat, jotka ovat uskollisia yhdelle yritykselle kerrallaan. Nama asiakkaat ovat erinomaisia kanta-
asiakkaita, mutta esimerkiksi paremman tarjouksen tullen he saattavat vaihtaa yrityksesta toiseen.
Kolmas asiakasuskollisuuden tyyppi saattaa kdyttda montaa eri ostopaikkaa samanaikaisesti, eika
ole sitoutunut kenellekdan. Nama asiakkaat ovat potentiaalisia kanta-asiakkaita. Asiakasuskollisuu-
delle voi olla monia eri syita. Joillekin yrityksen aukioloajat voivat olla vaikuttava tekija, kun taas
toisille sijainti voi vaikuttaa valintaan. Osa asiakkaista voi tutkia yrityksen arvotaustaa ja tama voi
heille olla ratkaiseva tekija. Esimerkiksi asiakas voi kokea, ettéd yritys edustaa hanelle tarkeita toi-

mintatapoja tai aatteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 446-447.)

Asiakkaille entista tarkeammaksi on tehty arvo. Yritysten pitda luoda arvoa tuotteille seka palve-
luille, jotta asiakkaat kiinnostuvat myynnin kohteesta entisestdan. Arvon luonnin avulla asiakkaille

myyd&dan tuotteen/palvelun lisdksi aineettomia kokemuksia. (Hellén & Gummerus 2013, 145.)

Molemmat Bergstrom ja Leppanen (2015) sekd Gronroos (2020) ovat samaa mielta siita, ettd asia-
kasuskollisuus voi myds olla sidonnainen asiakaspalvelijaan. Tutun henkilén kanssa asiointi on mu-
kavampaa ja helpompaa seka palveluprosessi on sujuvampi. Lisdksi Bergstrom ja Leppanen painot-

tavat, etta pitkaaikaisia asiakassuhteita tulee palkita, jotta asiakaspysyvyys sdilyy, mutta
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liilkapalkitseminen voi olla huonoksi yritykselle. Asiakas saattaa olettaa tai tottua siihen, etta esi-
merkiksi tietyista palveluista saa alennusta, jolloin pitkdaikaiset asiakassuhteet eivat ole yhta kan-
nattavia. Pitkaaikaisia asiakkaita kuuluu siis palkita, mutta kohtuus pitda muistaa. Sdannéllinen
asiakasvirtojen seuraus auttaa l6ytamaan esimerkiksi sellaiset asiakkaat, joiden ostotiheys on hii-
pumassa. Naihin asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa ja pyrkid palvelun avulla saamaan asiakas ak-
tivoitua. Seurantaa ei valttamatta tarvitse toteuttaa jokaisen asiakkaan kohdalla, mutta ainakin ar-
vokkaimpia asiakkaita olisi hyva seurata. (Bergstrom & Leppanen 2015, 446—447; Gronroos 2020,
272.)

2.2.3 Asiakaskato

Asiakaskadolla tarkoitetaan niita asiakkaita, jotka aikaisemmin ovat kdyttdneet tietyn yrityksen
palveluita, mutta ovat vaihtaneet esimerkiksi kilpailevaan yritykseen. Asiakaskadon ensimmainen
ongelma on sen tunnistaminen. Asiakaskato voidaan huomata, jos yrityksessa tuloa seurataan kuu-
kausittain, mutta tamakin vaatii jatkuvaa seurantaa. Kato on helpointa huomata, jos esimerkiksi
kanta-asiakas haluaa lopettaa asiakkuuden. Asiakaskatoa on tarkeda ennaltaehkaist, sillda uuden
asiakkaan hankinta on kalliimpaa yritykselle, kuin jo olemassa olevan asiakkaan sailyttaminen.
Asiakaskatoa on seurattava ja yrityksen on huomioitava missa heiddan ongelmakohtansa ovat. Yri-
tysten pitda tunnistaa ne asiakasryhmat, jotka ovat herkempia lahtemaan ja pyrkia [6ytamaan rat-

kaisuja kadon estamiseksi. (Linoff & Berry 2011, 61.)

Asiakassuhteiden yllapito vaatii sddnndllista viestintda seka asiakkaan kohtelemista yksilona. Asia-
kas ndin kokee, etta han on yritykselle tarkea. Asiakassuhteiden yllapito tulee hoitaa niin, etta yri-
tys menettaa mahdollisimman vdhan asiakaskantaansa. Jos kuitenkin yritys menettaa asiakkaan,
on tarkeaa tietaa, mika oli syy suhteen paattamiselle. Ndin asiakassuhteen yllapidossa seka uus-
asiakashankinnassa voidaan huomioida mahdollinen ongelma ja estda sen tapahtumista uudel-
leen. Asiakassuhteen kehittyminen riippuu paljon ensikohtaamisesta, tulevista ostokerroista seka
jatkuvasta palvelusta. Jos yrityksen toiminta tai palvelut eivat kohtaa asiakkaan vaatimuksia on
mahdollista, ettd asiakas vaihtaa kilpailevaan yritykseen. Jos asiakkaan ongelmiin ei vastata tai
niitd ei huomioida on myo6s todennakoista, etta asiakas vaihtaa yritykseen, jossa hdanen ongel-
miinsa osataan vastata. Kun yritys ottaa huomioon asiakkaalta ilmenevat ongelmat ja osaa selvit-
tdaa ne, pysyy asiakas todennakodisemmin yritykselle uskollisena. (Bergstrom & Leppanen 2015,

430-431.)
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3 Toimeksiantajan esittely - Synsam

Suomessa optikkoliikkeiden kautta toimii kaikki perustasoiset silmaterveydenhuollon palveluja ja
liilkkeita Suomessa on noin 700. Liikkeiden laajuus ja saatavuus on syy, miksi kynnys ldhestya optik-
koa on matala. Optikkoliikkeissa on mahdollista naéntutkimusten ja muiden silmanterveyden pal-
velujen lisdksi ostaa silma- ja aurinkolaseja, piilolinsseja seka muita oheistuotteita. Optikkoliik-
keessa tyoskentelevat optometristit, optikot, silmalaakarit seka optiset myyjat. (Optikkoliike n.d.)
Optisen alan yrityksia on Suomessa vuoden 2021 tilaston mukaan 337 kappaletta ja liikevaihto
vuoden 2022 tilaston mukaan oli arviolta 388 miljoonaa. (Optisen alan vahittadiskaupan talouskat-

saus 2023.)

Synsam on perustettu vuonna 1968 ja ketjuun kuuluu yli viisisataa optikkoliikettd, joista noin vii-
sikymmenta toimii Suomessa. Optikkoliikkeet toimivat Synsamin, Al Eyewear ja Tanskassa Profil
Optik brandien alla. Synsamin liikevaihto on noin 4 miljardia SEK ja Synsam Group on yksi Euroo-
pan johtavia optisen vahittdiskaupan ketjuja. Tuotevalikoimaan Synsamilla kuuluvat muun muassa
silma- seka aurinkolasit, piilolinssit, piilolinssinesteet ja muut alan oheistuotteet. Synsam Group on
omalla innovatiivisuudellaan seka toiminnan digitalisoinnilla onnistunut saavuttamaan toimialansa
voittavaa kasvua ja kannattavuutta Euroopassa. Synsam on kertonut nettisivuillaan haluavansa
erottua joukosta yksildllisella ja asiakaslahtoiselld palvelulla seka valikoimansa laadulla. (Synsa-

milta tyylid, laatua ja palvelua n.d.)

Synsam on myo0s lanseerannut kolme Synsam Recycling Outlet liiketta. Liikkeistd kaksi sijaitsee Hel-
singissa seka yksi Turussa. Myymaloissa on laaja silma- ja aurinkolasivalikoima, joka koostuu kah-
desta eri kokonaisuudesta: outlet-valikoimasta seka kaytettyjen kehysten second hand- mallis-
tosta. Second hand- valikoima koostuu kehyksista, joita Synsamin asiakkaat ovat tuoneet ja
palauttaneet liikkeisiin vuosien varrella. Kaytetyt kehykset puhdistetaan ja muokataan, jonka jal-
keen ne toimivat kuin uudet. Recycling outleteista ostetut tuotteet ovat myos edullisempia, kuin

uudet. Silmalasien hinnat alkavat 25 eurosta. (Synsam recycling outlet n.d.)

Synsam Recycling Outlet liikeiden lisaksi Synsam Group haluaa toimia kestavan kehityksen parissa.
He ovat verkkosivuillaan kertoneet vastuullisuustyon keskittyvan asiakasvastuuseen, ymparisto-
vastuuseen seka sosiaaliseen vastuuseen. Synsam tukee maailmanlaajuisia YK:n kestavan kehityk-

sen tavoitteita, jossa he erityisesti keskittyvat tavoitteisiin 12. eli ”Vastuullista kuluttamista” seka
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3. eli Terveytta ja hyvinvointia”. (Synsam kantaa vastuun n.d.) Kestdvan kehityksen tavoiteohjelma
Agenda 2030 tavoittelee darimmaisen koyhyyden poistamista, seka kestavaa kehitysta, jossa ote-

taan huomioon talous, ymparisto ja ihminen tasavertaisesti. Tavoiteohjelman paaperiaate on, etta
ketdan ei jateta kehityksessa jalkeen. YK:n kestavan kehityksen tavoitteita on yhteensa 17 ja alata-

voitteita on 169. (Kestava kehitys n.d.) 17 paatavoitetta nakyy Kuviossa 4.
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Kuvio 4. YK:n Kestdvan kehityksen tavoitteet (Kestava kehitys - Agenda 2030 n.d.)

Suurin yksittainen aloite Synsamilla ymparistovaikutuksen vahentamiseksi on tuotannon siirtami-
nen Aasiasta Ruotsiin. Synsam pyrkii kiertokulkuun, jossa tuotanto, kulutus ja uusiokdytto ovat |la-
pindkyvia ja yhteydessa toisiinsa. Synsam on myos lanseerannut kestavan kehityksen malliston:
Circular Collection. Taman malliston kierratysmateriaalina kaytetdaan vanhoja asetaattikehyksia,
jotka kasitellaan ja hajotetaan asetaattipelleteiksi. Mallistosta ei I0ydy kaksia samanlaisia kehyksia,
silld valmistusmateriaali muodostuu useista keskenaan sekoitetuista vareista. (Kestava kehitys

n.d.)

Toinen Synsamin kehittama kierratysmallisto on nimeltdan Fellepini x Sea 2 Sea. Tama mallisto on

valmistettu 100- prosenttisesti meresta keratystd muovista ja kehykset ovat kehitetty yhteistydssa
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espanjalaisen Sea2Sea-organisaation kanssa, joka keraa vesissa kelluvaa muovijatetta paikallisten
kalastajien avulla ja tuottaa niista uusia tuotteita. Muita toimia ymparistovaikutusten vahenta-
miseksi ovat kierrdatysmateriaalista valmistetut paperipussit, pakkausmuovin korvaaminen pak-
kauspaperilla, kuljetusten tehostaminen seka biohajoavien muovipussien kayttéonotto. (Kestava

kehitys n.d.)

3.1 Synsam Lifestyle

Synsam on vuonna 2016 lanseerannut Synsam Lifestyle- sopimuksen, joka on silmalasien vuokra-
palvelu. Vuokrapalvelussa asiakas valitsee sopimukseensa kolmet tai useammat tuotteet. Tuotteet
voivat olla silmalaseja, urheilulaseja, aurinkolaseja tai esimerkiksi piilolinsseja asiakkaan tarpeiden
mukaan. Sopimuksessa tuotteille lasketaan kiintea kuukausihinta, joka kattaa kaiken tarvittavan.
Sopimuksen etuihin kuuluu rajattomasti naéntutkimuksia, uudet linssit veloituksetta aina naén
muuttuessa, tdysi vakuutus, puhdistustuotteet ja sdadot seka yhden tuotteen vaihtomahdollisuus
vuosittain. Sopimus on kahden vuoden maaraaikainen ja vuosittaiset tuotevaihdot pidentavat so-
pimusaikaa kahdellatoista kuukaudella. Kuukausihinta on kaikille yksiléllinen ja maaraytyy kehyk-

sien hinnan seka linssiluokan mukaan. (Silméalasisopimus — Synsam Lifestyle n.d.)

Lifestyle-sopimuksen joustavuuden vuoksi kohderyhmid on monia. Sopimuksia voidaan tehda kai-
kille lapsista vanhuksiin. Alle 14-vuotiaille sopimuksessa on pieni ero normiin. Alle 14-vuotiaat saa-
vat vuosivaihtojen yhteydessa vaihtaa kaikki kolme tuotetta. Tdma on sopimuksessa mainittu kas-
vutakuuna. Tuotevaihdot alle 14-vuotiaille pidentavat sopimuksen kestoa kahdellatoista
kuukaudella riippumatta siitd, vaihtaako yhden, kaksi vai kolme tuotetta. (Silmalasisopimus lapsille
ja nuorille n.d.) Koska Lifestyle-sopimuksessa asiakkaat pystyvat valitsemaan tuotteensa omien
tarpeiden mukaan, on sopimus mahdollista muotoilla usealle asiakasryhmalle. Asiakkaat pystyvat
itse vaikuttamaan tuoteryhmiin sekd myos omilla valinnoilla vaikuttamaan sopimuksen hintaan.
Yhdessa asiakaspalvelijoiden kanssa asiakas saa varmasti luotua itselleen sopivan ja yksil6llisen so-

pimuksen. (Silméalasisopimus — Synsam Lifestyle n.d.)

Synsam on hyodyntanyt markkinoinnissaan myods Alhawari (2012) mainitsemaa uusasiakashankin-
nan prosessin kolmatta osaa, eli asiakkaiden “word-of-mouth” viestintda. Synsam on lanseerannut
Varvaa ystava- edun, joka tarkoittaa, etta suosittelemalla Lifestyle- sopimusta ystavalle tai esimer-

kiksi perheenjasenelle, pystyy sopimusasiakas tienaamaan ilmaisia Lifestyle-sopimus kuukausia.
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Yhden uuden asiakkaan varvaamalla jo olemassa oleva sopimusasiakas saa yhden ilmaisen kuukau-
den ja uusi sopimusasiakas saa kaksi ilmaista kuukautta. Ndin pystytaan lisdédamaan asiakaskantaa

antamalla mainostusvastuuta asiakkaille. (Silmalasisopimus — Synsam Lifestyle n.d.)

3.2 Synsam Lifestyle - palvelupolku

Palvelu on asiakkaalle prosessi ja palvelun kuluttaminen sijoittuu usealle eri aika-akselille. Palvelu-
polku kuvaa miten asiakas kulkee ja kokee palvelun. Palvelupolku on siis palvelukokonaisuuden ku-
vaus. Palvelupolku voidaan myds jakaa eri vaiheisiin. Naita ovat esipalvelu, ydinpalvelu seka jalki-
palvelu. Esipalvelulla tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaan yhteydenottoa yritykseen puhelimitse tai
verkkosivujen kautta. Ydinpalveluvaiheessa asiakas saa varsinaisen arvon ja padsee palvelupistee-
seen. Jalkipalvelu on taas asiakkaan kontaktia palveluntuottajaan palvelutapahtuman jalkeen.
Tama voi olla asiakkaan toimesta esimerkiksi asiakaspalautteen muodossa tai palveluntuottajan

toimesta, jolloin yritys on itse yhteydessa asiakkaaseen. (Tuulaniemi 2011, 81.)

Synsam Lifestyle- sopimuksen hankinnassa nettisivujen mukaan palvelupolku alkaisi naéntutki-
muksen varaamisesta. On kuitenkin useita eri mahdollisuuksia, miten asiakas saattaa aloittaa ja
toteuttaa oman palvelupolkunsa. Kuviossa 5. on havainnollistettu mahdollinen palvelupolku. Tut-

kija on kyseisessa yrityksessa toissa ja palvelupolku on tuotettu tutkijan kokemusten perusteella.

Naontutkimuksen

varaaminen

Lifestyle

opimuksesta

kuuleminen

Sopimushinnan Sopimuksen Tuotteiden haku ja
laskenta solmiminen SOVItUs liIkkeessa

Kuvio 5. Synsam Lifestyle palvelupolku
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Palvelupolku alkaa, kun asiakas on kuullut Synsam Lifestyle-sopimuksesta esimerkiksi markkinoin-
nin kautta. Asiakas alkaa tutustumaan konseptiin vierailemalla liikkeessa tai Synsamin nettisivujen
kautta. Nama vaiheet kuuluvat esipalveluun. Tutustumisen jalkeen asiakas usein joko varaa ajan
nadntutkimukseen tai vierailee viela liikkeessa sovittamassa kehyksia. Osa asiakkaista tahtoo |6y-
tad kehykset ennen kuin harkitsee ndaontutkimuksen varaamista, mutta toiset tahtovat varata
naontutkimuksen ensin. Naontutkimuksen ja kehysvalintojen jalkeen asiakas voi yhdessa asiakas-
palvelijan kanssa laskea sopimukselle hintaa. Tassa vaiheessa asiakas pystyy vield vaikuttamaan
sopimushintaan miettimalld minka hintaisia kehyksia han valitsee, sekd mista luokasta linssit vali-
taan. Kun sopimushintaan ollaan tyytyvaisia, voidaan sopimus solmia. Sopimuksen solmimisen jal-
keen asiakas jaa odottamaan uusien kehyksien saapumista. Edelld mainitut vaiheet kuuluvat ydin-

palveluun.

Uusi sopimusasiakas saa tiedon sopimuslasien saapumisesta tekstiviestilld ja tdman jalkeen asiakas
padsee noutamaan lasejaan liikkeesta. Tassa vaiheessa asiakaspalvelijat tekevat kehyksiin tarvitta-
vat sdadot, jotta kehykset istuisivat asiakkaalle hyvin. Tuotteet noudettuaan sopimusasiakas voi
hyodyntaa sopimuksen oheispalveluita ja esimerkiksi hakea puhdistustuotteita tai tulla saatamaan
kehyksia, jos ongelmia ilmenee. Viimeistdan vuoden paasta asiakas kutsutaan vuosittaiseen naon-
tutkimukseen ja asiakas pystyy tehda vuosivaihdon. Nama vaiheet kuuluvat jalkipalveluun. Tassa
vaiheessa usein asiakkaalle vaihdetaan linssit kaikkiin kehyksiin ja vuosivaihto mahdollisesti toteu-
tetaan. Jos asiakas on paattanyt tehda vuosivaihdon, lasketaan hanelle sopimushinta uudelleen ja
tasta seuraavat palvelupolun vaiheet toistuvat. Asiakas voi taas vuoden hyddyntda oheispalveluita

ja seuraavana vuonna hanet kutsutaan jalleen vuosittaiseen naéntutkimukseen.

Kriittisilla pisteilld tarkoitetaan niitd palvelupolun kohtia, jotka nayttaytyvat asiakkaalle negatiivi-
sina. Nama kohdat ovat palvelun heikkoja pisteitd, jossa palvelun tai tuotteen myynti usein kaatuu.
Kriittiset pisteet ovat my0s siis niitd, jotka eniten tarvitsevat kehitysta yrityksen toimesta. Kriittisia
pisteitd on mahdollista tunnistaa palvelupolusta henkilostén toimesta ja nama voivat olla yrityk-
sissa paikkakohtaisia. Usein kriittisen pisteen kohdat ovat niitd, jossa henkilostolla on kehitettavaa.

(Tuulaniemi 2011, 61.)
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4 Tutkimusasetelma

Tassa opinnaytetyon luvussa kdydaan lapi, millainen tutkimus on kyseessa, mika on tutkimuson-
gelma sekd mita tutkimusmenetelmaa kdytetaan. Ennen tutkimuksen aloittamista on tarkeaa
suunnitella prosessi mahdollisimman tarkasti, jotta mahdollisiin muutoksiin on helpompi reagoida.
Tutkimuksen kulku voidaan jakaa neljdan askeleeseen. Ensimmainen askel on tutkimuksen aihee-
seen perehtyminen, joka sisadltaa tehtavaalueen valinnan seka aiempiin tutkimuksiin perehtymi-
sen. Seuraava askel on tutkimussuunnitelman tekeminen, joka pitaa sisallaan tutkimusongelmien
tdsmentamisen, tutkimusmenetelman valinnan, aineiston keruun seka esimerkiksi aikatauluttami-
sen. Kolmas askel on tutkimussuunnitelman toteuttaminen, jossa keratdan tutkimusaineisto seka
aineisto analysoidaan. Viimeinen askel on tulosten raportointi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,

65.) Prosessin eteneminen on avattu kuviossa 6.

Aiheeseen perehtyminen

Tutkimussuunnitelma

Suunnitelman toteutus

Tutkimuksen raportointi

Kuvio 6. Tutkimusprosessi

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen pdadongelma on yleisluonteinen kysymys, jolla saadaan kokonaisuus hahmotettua.

Alaongelmat auttavat vastaamaan myos padaongelman kysymykseen. Tutkimusongelmaa selvitta-
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essa on tarkea esittaa syyt, miksi ongelmat tdsmennettiin ja rajattiin tietylla tavalla. Usein tutki-
musongelmat esitetdan kysymysmuodossa. (Hirsjarvi ym. 2009, 127-129.) Tutkimusongelma on
opinnaytetydssa avainasemassa oleva kysymys. Tutkimusongelma on pakollinen jokaisessa tieteel-
lisessa tutkimuksessa ja se ohjaa koko prosessia. Tutkijan pitdaa olla huolellinen tutkimusongelman
maarittelyssa, silla jos ongelma asetellaan vaarin, ovat myos tutkimuskysymykset vaaria eika tutki-
muksessa kaytetyt menetelmat tai aineisto ole onnistuneita. Tyon onnistuminen on siis riippuvai-

nen tutkimusongelman seka kysymysten maarittelysta. (Kananen 2015, 45.)

Opinnaytetyon keskeinen tutkimusongelma on:
Miten Synsam Forum Jyvdéskylédn uusasiakashankintaa sekd asiakaspysyvyyttd voidaan
kehittdd?
Opinnadytetyossa kaydaan myos lapi markkinoinnin vaikutusta uusasiakashankintaan. Tyon tavoit-
teena on ymmartaa niin asiakkaan kuin myos asiakaspalvelijan ndkdkulmasta syyt yrityksen valin-
taan ja siind pysymiseen. Tyon tutkimuksessa keskitytdaan Synsamin Lifestyle-sopimusasiakkaisiin.
Hirsjarvi ym. (2009) mukaan tutkimusongelman oikea asettelu sekd muotoilu on usein haastavam-
paa kuin siihen vastaaminen. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkimusongelma
muuttuu helpommin tutkimuksen edetessa. Kvantitatiivinen tutkimus jakautuu selkeampiin vaihei-
siin ja asettaa ndin myds selkeammin nakyviin tutkimusongelmat. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
on kuitenkin se riski, ettei tutkija spesifioi kysymyksenasetteluaan. Tall6in tutkimus jaa usein vain

aineiston luokittelun tasolle. (Hirsjarvi ym. 2009, 125.)

4.2 Tutkimusote ja sen perustelu

Aineiston hankinta- ja analysointimetodit ovat empiirisen tutkimuksen tutkimusmenetelmia. Nama
voidaan jakaa maarallisiin eli kvantitatiivisiin seka laadullisiin eli kvalitatiivisiin tutkimusmenetel-
miin. Tutkimusmenetelmia valittaessa kuuluu tutkijan miettid millad aineistolla tutkimuskohteesta
saa parhaiten tietoa ja milla tutkimustekniikoilla tietoa saa eniten irti aineistosta. On mahdollista,
etta suunnitelmat tutkimusmenetelman valinnasta muuttuvat ja elavat tutkimuksen edetessa.
(Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineistot n.d.) Tassd opinndytetyodssa tutkimusmenetelméana
kdytetaan triangulaatiota, silla tutkimuksessa hyodynnetdan useampaa tiedonhankintamenetel-

maa, tutkijaa, tiedon kohteita seka analyysitapoja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimukset ovat vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan. Hirsjarvi
ym. (2009) mukaan nama kaksi tutkimusta nahdaan toisiaan taydentavina lahestymistapoina. Kva-
litatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja tutkimuksessa ihmista suositaan tie-

donlahteena. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija luottaa omiin havaintoihin ja kasittelee tapauksia
ainutlaatuisina. Metodeja, joita laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan, on mm. ryhmahaastattelut,
osallistuva havainnointi, asiantuntijahaastattelu seka teemahaastattelu. Tutkimuksessa kohde-

joukko valitaan tarkoituksella, eikd satunnaisotosta kayteta. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

4.2.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa usein mitataan asioita, jota ei yksinkertaisella tavalla pysty mitata
maarallisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtékohtana on kuvata todellista elamaa, johon sisal-
tyy ajatus todellisuuden moninaisuudesta. Talla tutkimusmenetelmalla on tavoite tutkia kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa objektiivisuutta on lahes mah-
doton saavuttaa, silla tietdja ja se mita tiedetdan sitoutuvat lujasti yhteen. Tulokset ovat yleensa
ehdollisia selityksia paikkaan ja aikaan rajoittuen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan 16yta-
maan ja paljastamaan tosiasioita. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta poiketen kvalitatiivisen tutki-
muksen otantamadara saa olla huomattavasti pienempi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on erilaisia
tutkimustyyppeja ja nykyaan se sisaltda yha useampia merkityksia. Kuitenkin nadissa tutkimuksissa
on tyypillisia piirteita kuten; kohdejoukon valinta tarkoituksenmukaisesti, tapauksia kasitellaan ai-
nutlaatuisina, ihmistd suositaan tiedonkeruussa sekd induktiivisen analyysin kaytto. (Hirsjarvi ym.

2009, 160-162.)

Opinndytetyon ensimmadisena aineistonkeruumenetelmana kdytetdan haastattelua, joka suorite-
taan liikkeen henkilokunnalla. Haastattelu tulee olemaan asiantuntijahaastattelu, johon valikoi-
daan liikkeen henkilokunnasta kolme haastateltavaa. Haastattelut ovat ainutlaatuisia tiedonkeruu-
menetelmi3, silla siind ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa.
Tutkimushaastattelun tavoite onkin kerata tietoa ja aineistoa tutkimusongelman vastaamiseksi.

(Hyvarinen, Suoninen & Vuori n.d.)

Asiantuntijahaastattelulla pyritdan selvittamaan tarkemmin henkilokunnan yleista kasitysta liik-
keen uusasiakashankinnan seka asiakaspysyvyyden tilasta. Kyseinen haastattelumenetelma on

tassa tapauksessa teemahaastattelun muunnelma. Teemahaastattelussa teemat ja aihepiirit ovat
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valittuja, mutta kysymysten tarkka muoto seka jarjestys puuttuu. Tama antaa tutkijalle mahdolli-
suuden tarkentaa kysymyksia ja esittaa lisakysymyksia haastattelun edetessa sekd mahdollistaa

lisakeskustelua haastateltavan kanssa. (Hirsjarvi ym. 2009, 208.)

Asiantuntijahaastattelulla pyritddan saamaan se tieto irti asiantuntijoista, joka heilla oletetaan ole-
van tutkittavasta aiheesta. Menetelmassa pyritdan paasta selville asioiden tdmanhetkisesta tilasta,
monimuotoisten vuorovaikutussuhteiden dynamiikasta seka yhteiskunnallisista kehityskuluista.
Asiantuntijaa haastatellessa tutkija voi havainnoida haastateltavan eleita ja 16ytda piilevaa tietoa
asiantuntijan toiminnasta ja tulkinnoista, silla rutinoituneen asiantuntijatiedon pelkka avaaminen
ei valttamatta riita. Tutkijan on myos pyrittava haastamaan ja kysymaan lisakysymyksia seka tar-
kennuksia haastatteluissa, silla asiantuntijoiden on helppo jattaa heidan kokemiaan itsestaansel-
vyyksia kertomatta. Tutkijan kuuluu myos asetella haastattelukysymykset mahdollisimman tar-
kasti, jotta asiantuntijat padsevat kokemaan kysymykset samalla tavalla. Tama vahvistaa myos
tutkimuksen reliabiliteettia. Hyodyllistd haastattelun etenemiselle on my6s tuottaa haastatteluun
aineistoa, jota asiantuntijat voivat kommentoida. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 218—

219.)

Haastatteluilla on useita etuja. Yksi ndistd on joustavuus. Haastattelua voidaan saadella tilannetta
edellyttavalla tavalla ja vastauksia on mahdollisuus tulkita enemman. Haastattelussa vastaajan
eleitd ilmeita ja sananpainoa on mahdollisuus tulkita ja haastateltava pystyy perustelemaan ja ker-
tomaan aiheesta paljon laajemmin, kuin esimerkiksi postikyselyssa. Vastaajalle voidaan antaa
mahdollisuus selventda seka tuoda esille asioita mahdollisimman vapaasti ja hanesta saadaan ylei-
sesti enemman irti, kuin kyselysta. Haastattelija pystyy myo6s tarkentamaan omia kysymyksia tai
pyytaa haastateltavaa tarkentamaan omia vastauksia tarvittaessa. On myos mahdollista esittaa li-

sakysymyksia, jota ei muuten tulisi kysyttya. (Hirsjarvi ym. 2009, 205.)

Haastatteluista [6ytyy my6s heikkouksia. Haastattelut vievat aikaa ja niiden teko vaatii tutkijalta
suunnittelua ja perehtymista haastattelijan rooliin. Haastattelun heikkouksiin kuuluu my®os tul-
kinta. Haastattelija saattaa kasittda haastateltavien kehonkielen, sanapainon tai ilmeet vaarin, jol-
loin tulkinta ei ole todenmukainen. My06s haastateltava saattaa kokea tilanteen epamukavana, jol-
loin hanesta ei saa realistista lopputulosta. Taman vuoksi on tarkeda luoda haastateltavalle

mahdollisimman mukava ymparisto haastattelulle. Haastattelun luotettavuutta saattaa heikentaa
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myo0s se, ettd usein vastaajat antavat vain sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia. Kaikkia naita seik-
koja kuuluu tutkijan pohtia suunnitteluvaiheessa seka pyrkia mahdollistamaan neutraali haastatte-

luymparistd. (Hirsjarvi ym. 2009, 206.)

4.2.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeraalisesti. Tutkija saa tutkimustiedon
numeroina ja tulokset esitetdan numeroina. Tutkija tulee kuitenkin tulkitsemaan tiedon sanalli-
sessa muodossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat asiat vakioidaan kyselylomakkeeseen
siten, etta jokainen tulee ymmartamaan kysymyksen samalla tavalla. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa on tavallista, ettd vastaajien maara tulee olemaan suuri. Kun vastaajien maara on suuri, saa-
daan kasitys siitd, mika on perusjoukossa keskimaardinen mielipide tai asenne. Kysely ei tarkoita
automaattisesti maarallista tutkimusta, mutta tata kaytetaan usein maarallisen tutkimuksen ai-
neiston keruumenetelmana. Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoite on selittaa, kuvata, ennustaa ja
vertailla ihmista koskevia ominaisuuksia, luontoa tai asioita koskevia ilmioita. Objektiivisuus tar-
koittaa tutkijan puolueettomuutta ja tutkimuksessa tata edesauttaa tutkijan etdinen suhde proses-
sin aikana. Tulosten tulkinnassa tutkijan objektiivisuudesta on tingittava, silla tuloksia voidaan tul-

kita monella tavoin, riippuen siitd mihin viitekehykseen tutkija ne asettaa. (Vilkka 2007, 13-17.)

Tassa opinndytetydssa toisena tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tut-
kimusta Synsam Forum Jyvaskylan liikkeen asiakkailla. Tutkimuksessa halutaan saada selville ylei-
nen kasitys asiakkaiden mielipiteista ja kasityksista ja maarallinen tutkimus sopii asiakkailta kerat-
tyyn otantaan paremmin, silld tutkimuksessa halutaan saada yleiskasitysta jo olemassa olevasta
tilanteesta. Maarallinen tutkimus mittaa numeraalisesti ja vastaa kysymyksiin, kuinka usein ja

kuinka paljon (Vilkka 2007, 13-17).

Opinnaytetyon ensimmaisena aineistonkeruumenetelmana kdytetdan kyselya. (ks. Liite 1.) Kysely
on mahdollista tayttaa sahkoisesti tai paperilla. Kyselyssa kysymysten muoto on vakioitu, joka tar-
koittaa, etta kysymysten muoto, jarjestys ja asiasisaltd on sama jokaisella (Vilkka 2007, 28). Kysely
jarjestetaan seka sahkoisesti, etta paperilla, jotta aineistoa saataisiin kerattya mahdollisimman laa-
jasti. Tutkija on huomioinut tutkimuksessa asiakaskunnan mahdollisuuden tayttaa kyselya sahkaoi-

sesti ja arvioinut, ettd suurempi otanta saavutetaan, jos kysely mahdollistetaan sahkoisesti seka
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paperille. Paperiset vastaukset siirretdan sahkdiseen muotoon, jotta tutkimuksen tuloksia olisi hel-
pompi vertailla. Kyselylomakkeen kysymykset johdetaan uusasiakashankinnasta seka asiakas-
pysyvyydesta Synsamilla ja kysely keskitetdan Synsam Lifestyle-sopimusasiakkaille. Asiakkaat, joille
kysely mahdollistetaan ovat joko uusia asiakkaita tai jo olemassa olevia sopimusasiakkaita. Tarkoi-
tuksena on selvittda kohderyhman kasitys Synsamin palveluista sekd syyt heidan yritysvalinnal-

leen. Jo olemassa olevilta asiakkailta saadaan vastauksia asiakaspysyvyyden hallintaan.

Kyselytutkimuksen etuna on se, ettad tutkimuksessa voidaan kerata laaja tutkimusaineisto. Tutki-
mukseen saadaan paljon vastaajia ja tutkimuksessa on mahdollista kysya useita kysymyksia. Kyse-
lymenetelma on tutkijalle tehokas, silla se saastaa tutkijan aikaa. Kun kyselylomake on suunniteltu
huolellisesti, on tutkijan helppo analysoida ja kasitelld vastaukset. Aikataulu on myés helppo suun-
nitella ja tulokset ovat helposti analysoitavissa. Sahkdisessa kyselyssa myos tilastot on helppo las-

kea. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselytutkimuksessa on myds heikkouksia. Aineistoa voidaan pitda pinnallisena ja ei ole varmuutta
ottavatko vastaajat kyselyn vakavasti. Vastauksien olisi tarkeaa olla huolellisesti seka rehellisesti
annettuja. Ei myodskadan ole varmaa vastaako yksi henkild kyselyyn useamman kerran tai vasta-
taanko kyselyyn ollenkaan. Vastaamattomuutta kutsutaan kadoksi. Ongelmaksi nousee myos se,
ymmartavatko kaikki vastaajat kyselyn kysymykset samalla tavalla. Tassa tutkijan on tarkedaa muo-

toilla kysymykset mahdollisimman selkeiksi. (Mts, 195.)

4.2.3 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuutta pyritdan arvioimaan jokaisessa tutkimuksessa ja virheiden syntymista
pyritddn valttamaan. Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten
toistettavuutta, joka tarkoittaa sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2009,
231.) Taman opinndytetyon maarallisessa tutkimuksessa luotettavuudella tarkoitetaan tulosten
tarkkuutta. Tutkimuksessa on kaytetty hyvaa tieteellistd kaytantoa ja tutkimuseettisia periaatteita.
Tutkimuksessa ei kasitelty henkil6tietoja ja haastattelut seka kyselyt olivat taysin anonyymeja. Tut-
kittavia informoitiin ennen tutkimuksen toteuttamista ja kaikki tutkimukseen osallistuvat olivat va-

paaehtoisia.
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Tutkimuksen laadullisessa osuudessa tutkijan oli helppo toimittaa haastattelut, silla han laski it-
sensa ’sisapiiriin’. Sisapiirihaastattelulla tarkoitetaan, etta haastattelijalla ja haastateltavilla on yh-
teista tutkimukseen liittyen. Tassa tapauksessa haastattelija oli my0s toissa kyseisessa yrityksessa.
Sisdpiirihaastatteluun kuuluu myos riskeja. Riskind on, etta haastateltavat eivat tuo omaa nake-
mysta tutkittavista asioista esille tarpeeksi selkeasti, silla heista tuntuu, kuin puhuisivat kollegalle.
Tassa tapauksessa tutkijan on tarkea pyytaa tarkentavia lisdkysymyksia tai pyytaa haastateltavia

kertomaan asiasta tarkemmin. (Hyvarinen ym. 2017, 398.)

5 Aineiston keruu

5.1 Synsam Lifestyle-sopimusasiakaskysely

Tutkimuksen ensimmainen osa oli Synsam Lifestyle-asiakaskysely, jonka ulkoasu ja kysymykset [6y-
tyvat liitteessa 1. Kysely suoritettiin ajalla 14.12.2022-15.1.2023 ja se tuotettiin Webropol alus-
talla. Kysely oli auki noin kuukauden, silla tutkija arvioi, ettd lyhyempi aika ei riittaisi riittavan otan-
nan saavuttamiseksi. Kysely oli mahdollista tayttda sahkoisesti sekd paperilla, mutta suurin osa
vastauksista tuli paperisessa muodossa. Kyselyyn vastattiin tdysin anonyymisti ja vastauksia saatiin
40 kappaletta (n=40). Kyselyssa oli 13 kysymysta, joista 12 oli monivalintakysymyksia ja viimeinen
kysymys oli avoin. Vastaajista 29 (72 %) oli jo olemassa olevia asiakkaita ja 11 (28 %) olivat uusia
Synsam Lifestyle-sopimusasiakkaita. Kyselypohjassa haluttiin tutkia Synsam Lifestyle-asiakkaiden
kokemuksia yrityksesta seka ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Kyselyssa selvitettiin myos

arvojen vaikutusta ostopaatokseen seka kuinka markkinointi on onnistunut.

Kyselyn ensimmaisissa kysymyksissa kartoitettiin vastaajien taustaa. Kolmannessa ja neljannessa
kysymyksessa selvidaa asiakkuustilanne seka kuinka kauan asiakkuus on kestdanyt. Viidennessa kysy-
myksessa halutaan kartoittaa tekijoitd, jotka vaikuttivat asiakkaan ostopaatékseen ottaa Synsam
Lifestyle-sopimus. Kuudennesta ja seitsemannestad kysymyksesta selvidad mista asiakas oli kuullut
Synsam Lifestyle-Sopimuksesta. Ndiden kysymyksien avulla pystyttiin selvittamaan mitka markki-
noinnin kanavat ovat toimineet asiakkaille. Kahdeksannessa kysymyksessa vertaillaan Synsam Li-
festyle-sopimuksen ottamista silmalasien ostoon ja tutkitaan syita valinnalle. Yhdeksés ja kymme-
nes kysymys perustaa asiakkaan arvoja ja mitkda Synsamin arvot vastaavat asiakkaan omia.
Kyselyssa haluttiin selvittda arvojen vaikutusta, silla yrityksen arvotausta voi olla joillekin asiak-

kaista ratkaiseva tekija. Kysymyksessa 11 pyydettiin asiakkaita kertomaan, mita he toivoisivat, etta
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Synsam Forum Jyvaskylassa kehitettaisiin. 12 kysymys selvitti, kuinka todennakoisesti asiakas suo-
sittelisi Synsam Lifestyle-sopimusta eteenpain ja viimeiseen avoimeen kysymykseen oli mahdol-

lista jattaa palautetta liikkeen henkilokunnalle.

5.2 Asiantuntijahaastattelu

Asiantuntijahaastattelu toteutettiin 20.1.2023. Haastatteluun valittiin Synsam Forum Jyvaskylan
henkilokunnasta kolme tyontekijaa. Kaikille jaettiin alustava haastattelupohja kahta paivaa ennen
haastattelua ja haastattelupohja 0ytyy liitteessa 2. Haastateltaviksi valikoitu kolme pisimman ty6-
kokemuksen Synsamilla omaavaa henkil6a. Haastattelut oli arvioitu kestavan noin 15 minuuttia ja
haastattelut pidettiin samana paivand. Haastattelut aanitettiin ja litteroitiin. Asiantuntijahaastatte-
lussa noudatettiin teemahaastattelupohjaa, jossa teemoina olivat 1. Taustatiedot 2.Uusasiakas-
hankinta 3. Asiakastyytyvaisyyden edistaminen. Tavoitteena oli selvittdaa asiantuntijoiden ajankoh-
taista kasitystd Synsam Forum Jyvaskyldan uusasiakashankinnan ja asiakaspysyvyyden tilasta.

Teemahaastattelu oli pohjustettu Synsam Lifestyle-sopimusasiakkaiden kyselypohjan perusteella.

Ensimmaisessa teemassa pyydettiin asiantuntijoita kertomaan ika seka tyékokemus Synsamilla.
Toisessa teemassa pyydettiin haastateltavia arvioimaan eri tekijoiden vaikutusta valita Synsam Li-
festyle-sopimus. Alle oli listattu samoja tekijoitd, joita myos Synsam Lifestyle-sopimusasiakkaat oli-
vat arvioineet heille jaetussa kyselyssa. Haastateltavat saivat itse paattaa miten arvioivat tekijoi-
den tarkeyden. Uusasiakashankinnan teemassa oli myos pyydetty haastateltavia arvioimaan, mika
vaikuttaa eniten asiakkaan ostopaatokseen valita Synsam Lifestyle-sopimus. Viimeiseksi asiantunti-
joille naytettiin palvelupolku ja pyydettiin maarittdmaan palvelupolusta kriittinen piste. Kolman-
nessa teemassa haastateltavia pyydettiin pohtimaan mitka arvot heidan mielestaan Synsam Lifes-
tyle-sopimusasiakkaille ovat tarkeita. Viela viimeiseksi asiantuntijat paasivat pohtimaan mita

kehityskohteita sopimusasiakkaat olivat listanneet.
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6 Tulokset

6.1 Sopimusasiakaskyselyn tulokset

Synsam Lifestyle-sopimusasiakaskyselyyn saatiin vastauksia kattavasti ja kuukauden vastausaika oli
hyvin arvioitu otannan saavuttamiseksi. Vastaajista 32 (80 %) olivat 40—69-vuotiaita. Myos tyolli-
syystilannetta kysyessa 27 (67,5 %) vastaajista olivat tyossa kayvia. Kysymykseen oli mahdollista
myos vastata avoimesti ja tdman vaihtoehdon oli valinnut kolme vastaajaa. Avoimeen kysymyk-
seen kaksi oli vastannut, ettd opiskelevat seka kdyvat tdissa ja yksi vastaaja oli kertonut olevansa
yrittdja. Nama huomioon ottaen tydssa kayvia on hieman enemman, mita kysymykseen oli vas-

tattu.

Vastaajia pyydettiin kysymyksessa viisi arvioimaan, kuinka paljon tietyt tekijat vaikuttivat paatok-
seen valita Synsam Lifestyle-sopimus. Arvioitavina tekijoina oli listattu kehysvalikoima, palvelu,
hinta-laatusuhde, liikkeen sijainti, tarve tuotteille sekd sopimuksen edut. Kysymyksessa oli pyy-
detty vastaajia asettamaan jokainen tekija asteikolle ei ollenkaan, hieman, en osaa sanoa, jonkin
verran tai paljon. Tarve tuotteille oli selkedsti asiakkaille tarkein kohta. Taman 90 % vastaajista
asetti kohtaan paljon. Myds palvelu seka sopimuksen edut vaikuttivat paljon ostopaatokseen. Va-

hiten asiakkaiden ostopaatokseen vaikutti sijainti.

Kysyttaessa olivatko asiakkaat tutustuneet Synsam Lifestyle-sopimukseen ennen liikkeeseen saa-
pumista 21 (52,5 %) vastasi kylla ja 19 (47,5 %) vastasi ei. Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin
mista asiakkaat olivat kuulleet Synsam Lifestyle-sopimuksesta. Vaihtoehtoina olivat sosiaalisesta
mediasta, mainonnasta, Synsamin omilta verkkosivuilta, ystavaltd/tutulta, liikkkeessa asiakaspalve-
lijalta tai muulta, mista? Kuviossa 7. on havainnollistettu vastaukset prosenttimuodossa. Suurin
osa asiakkaista oli kuullut Lifestyle-sopimuksesta liikkeessa asiakaspalvelijalta (45 %) tai ysta-
valtd/tutulta (30 %). 17,5 % oli kuullut sopimuksesta mainonnasta. Yksikaan ei vastannut, etta olisi

kuullut sopimuksesta sosiaalisesta mediasta.
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Mista kuulit Synsam Lifestyle-sopimuksesta?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Sosiaalisesta mediasta
Mainonnasta
Synsamin Omilta verkkosivuilta

Ystavaltad/tutulta

Liikkeessa asiakaspalvelijalta

Muualta, mista?

Kuvio 7. Misté Lifestyle-asiakkaat kuulivat sopimuksesta

Asiakkailta kysyessa, mika oli suurin syy, miksi he valitsivat Synsam Lifestyle-sopimuksen silmala-
sien oston sijaan 28 (70 %) vastasi, ettd tarve useammalle tuotteelle oli merkittavin syy. Myos 22
(55 %) vastasi, ettd sopimuksen edut vaikuttivat ostopdaatdkseen. Yhdeksannessa kysymyksessa
asiakkaita pyydettiin kertomaan vastaako Synsam heidén arvojansa. 37 (92,5 %) vastasi kylla, 3
(7,5 %) vastasi ettei osaa sanoa ja 0 % vastasi ei. Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin niitad vastaa-
jia, joidenka arvot kohtasivat Synsamin kanssa kertomaan mika seuraavista vaihtoehdoista vastaa
arvoja eniten; Synsam kierrattda-kampanija, tyyli, tuotteiden laatu, palvelun laatu tai muu, mika?
Eniten kannatusta ndista vaihtoehdoista kerdsi Synsam kierrattaa-kampanja (35 %) seka palvelun
laatu (33 %). Kaksi vastaajaa valitsi “muu, mika?” vaihtoehdon ja pohtivat avoimessa vastauslaati-

kossa, etta kokevat kaikkien vaihtoehtojen vastaavan omia arvojaan.

Asiakkaita pyydettiin kertomaan kysymyksessa 11. mitd he toivoisivat, etta Synsam Forum Jyvasky-
lassa kehitettaisiin. Vaihtoehtoina oli listattu valikoima, palvelu, hinta-laatusuhde, liikkeen sijainti
tai muu, mika? 14 (48 %) vastasi, ettad he toivoisivat valikoimaa kehitettavan. Hinta-laatusuhde sai
5 (17,2 %) vastauksista ja liikkeen sijainti sai 6 (20,7 %). Yksi vastaaja kertoi toivovan palvelua kehi-
tettdvan ja 6 (20,7 %) oli vastannut muu, mika? vaihtoehdon. Tahan avoimeen kysymykseen nelja

oli vastannut, etta kaikki vaihtoehdot olivat hyvalla tasolla, eivatka he keksi muuta kehitettavaa.
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Yksi oli kertonut toivovansa lisdaa henkilokuntaa ruuhka-aikoina ja yksi vastaaja toivoi Synsam Out-

let/kierratysmyymalaa Jyvaskylaan seka lisaa tietoa tuotteiden vastuullisuudesta.

Mita asioita toivoisit kehitettadvan Synsam Forum Jyvaskyldssa?
1 1 1 1 1

Valikoima

Palvelu

Hinta-laatusuhde

Liikkeen sijainti

Muu, mika?

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

Kuvio 8. Mita Synsam Lifestyle-asiakkaat toivoisivat kehitettavan

Kysymyksessa 12. pyydettiin vastaajia arvioimaan milla todennakoisyydella he suosittelisivat
Synsam Lifestyle-sopimusta tuttaville. Kysymyksen vastausten analysoinnissa on hyédynnetty NPS
asteikkoa. NPS on englanninkielinen lyhenne sanoista “Net promoter score”, joka mittaa asiakas-
tyytyvaisyytta. NPS-lukua mitataan kyselylld, johon on mahdollista vastata asteikolla 1-10. Vastaa-
jat jaetaan kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat suosittelijat, neutraalit ja arvostelijat. Suosittelijat
ovat niitd, jotka vastaavat kyselyyn arvion 9 tai 10 ja heilld on erittdin suuri vaikutus yrityksen mai-
neelle ja uskottavuudelle. Arvion 7—8 antaneet ovat neutraaleja ja arvion 1-6 antaneet ovat arvos-
telijoita. (What is net Promoter? 2021.) Vastaajista 34 (85 %) vastasi 9 tai 10 ja he menivat suosit-
telijoiden kategoriaan. 6 vastaajaa (15 %) valitsi vaihtoehdon 8 joka NPS asteikolla meni passiivisiin
suosittelijoihin. Kukaan kyselyyn vastanneista ei valinnut kahdeksaa tai alempaa numeroa, joten

arvostelijoita ei ollut lainkaan.
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Kuinka todenndkoisesti suosittelisit Synsam Lifestyle-sopimusta?
(7]
Q.
L L lz L L
15% 85%
n=6 n=34
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
B Arvostelijat Passiiviset M Suosittelijat

Kuvio 9. Suosittelijat NPS asteikolla

6.2 Asiantuntijahaastatteluiden tulokset

Tutkimuksen toisessa aineistonkeruumenetelmassa eli asiantuntijahaastattelussa haastateltiin kol-
mea Synsam Forum Jyvaskylan tyontekijaa. Tyontekijoilta haastattelun alussa pyydettiin kerto-
maan ikd seka tyokokemus Synsamilla. Ensimmainen asiantuntija oli 31-vuotias, jolla tyokoke-
musta oli kertynyt miltei kaksi vuotta. Toinen asiantuntija oli 52-vuotias, jolla tyokokemusta oli
noin kymmenen vuotta ja viimeinen haastateltava oli 59-vuotias, jonka tyokokemus oli my6s noin

kymmenen vuotta.

Haastateltavilta kysyttdessa, kuinka paljon kehysvalikoima, palvelu, sijainti, tarve tuotteille, hinta-
laatusuhde tai edut vaikuttavat asiakkaan paatdkseen valita Synsam Lifestyle-sopimus, olivat kaikki
samaa mieltd, mitkad kolme naista vaikuttavat eniten paatokseen. Nama seikat olivat palvelu, ke-
hysvalikoima seka tarve tuotteille. Kaksi asiantuntijaa listasi tarpeen tuotteille tarkeimmaksi sei-
kaksi listatuista vaihtoehdoista valita Synsam Lifestyle-sopimus. Kaikki haastateltavat olivat sita
mieltd, etta liikkeen sijainti ei ole eniten vaikuttava seikka ostopdatosta tehdessa. Yksi asiantunti-
joista pohti, ettda Synsam Forum on hyvalla paikalla, silla vieressa on muitakin optisia liikkeita ja
tama lisaa liikkeen vetovoimaa. Usein asiakkaat haluavat vertailla liikkeiden kesken esimerkiksi va-

likoiman seka hinnan valilla.
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Asiantuntijoilta kysyttaessa, minka asian he kokisivat eniten vaikuttavan asiakkaiden ostopaatok-
seen valita Synsam Lifestyle-sopimus, ensimmainen asiantuntija pohti tarpeen olevan edelleen tar-
kea seikka, mutta my0s se, etta asiakaspalvelija osaa kertoa sopimuksesta oikein ja tuoda sopi-
muksen edut esille tarpeeksi hyvin. Toinen haastateltava mietti, etta tietyille ihmisryhmille
kierratys on erittdin tarkea asia, minka vuoksi he valitsevat sopimuksen. Han totesi myos, etta pal-
velu on my0ds avainasemassa Lifestyle-sopimuksen valinnassa. Asiakaspalvelijan vastuulla on l6ytaa
kehyksia seka laskea hintaa asiakkaalle ja 16ytda ratkaisuja ongelmatilanteissa. Kolmas asiantuntija
oli sitd mielta, etta valikoima vaikuttaa asiakkaiden paatokseen paljon. Hin myds kertoi, etta pal-

velu ja asiakkaan kokemuksen sujuvuus on myods tarkedssa asemassa.

Asiantuntijoille ndytettiin haastattelussa palvelupolku, josta tutkija pyysi kertomaan mielipiteita.
Kaksi haastateltavista totesi polun olevan onnistunut ja yksi haastateltava pohti, etta jos asiakas ei
tieda Lifestyle-sopimuksesta ennen liikkeeseen tuloa, polku saattaisi nayttaa hieman erilaiselta,
mutta muuten haastateltava oli tyytyvainen palvelupolkuun. Asiantuntijoita pyydettiin sijoitta-
maan kriittinen piste palvelupolulle. Kaikki asiantuntijat olivat sitd mielta, etta kriittinen piste si-
joittuu hinnan laskentaan seka tuotteiden valintaan. Yksi haastateltavista kertoi asiakkaiden alka-
van empimaan siind vaiheessa, kun sopimuksen hinta nahdaan euroissa. Usein siind vaiheessa
asiakas alkaa my6s miettimaan vain lasien ostamista. Haastateltava myds pohti, ettd mieluisten
lasien 16ytaminen vaikeuttaa valilla sopimuksen tekemista. Kuviossa 10. palvelupolkuun on mer-

kitty siniselld asiantuntijoiden sijoittamat kriittiset pisteet.

Naontutkimuksen
varaaminen

Tutustuminen
konseptiin liikkeessa
tai nettisivuilla

Lifestyle- Sopimuksen Tuotteiden haku ja

solmiminen sovitus liikkeessa

Oheispalveluiden
sopimuksesta hyadyntaminen

kuuleminen

Tuotteiden
sovittaminen ja
valinta

| Vuosittaisen

naontutkimuksen |- ========mcceeccena-

varaaminen

Vuosivaihdon
hyddyntaminen

Kuvio 10. Palvelupolun kriittiset pisteet henkildstdon arvioimana
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Asiantuntijoilta kysyttdaessa mitka arvot he kokevat, etta asiakkaille ovat tarkeimpia, ensimmainen
haastateltava vastasi, ettd Synsam kierrattaa-kampanja on varmasti niille tarkea arvo, jotka ovat
asiasta valveutuneita. Muuten hdanen mielestaan palvelun seka tuotteiden laatu on enemmistolle
tarkeda. Toinen haastateltava kertoi tuotteiden laadun olevan avain asemassa. Kolmas haastatel-
tava pohti palvelun yksil6llisyyden olevan varmasti tarkea arvo asiakkaille. Han kertoi, etta palve-
luun panostaminen, tuotteiden laatu ja asiakaslahtoisyys antavat palvelulle lisdarvoa. Toisena asi-
akkaille tarkedna arvona han listasi vastuullisuuden. Haastateltava pohti Synsam Outlet konseptia,
joka on ainutlaatuinen Suomessa seka kehysten materiaalikierratysta. Han myos lisasi biohajoa-
vien muovipussien seka kierratettavien paperikassien olevan arvoa tuova yksityiskohta. Kolman-
tena arvoa tuovana asiana haastateltava listasi tyylin. Han pohti Synsamin olevan nykyaikainen ja

trendeissa mukana oleva yritys.

Asiakasldhtdéisyys, yksilbllisyys seké palveluun panostaminen ovat mielestdni térkeitd

arvoja. -Asiantuntija 1

Haastattelun lopuksi tutkija pyysi asiantuntijoita arvioimaan, mista asiakkaat olivat kuulleet
Synsam Lifestyle-sopimuksesta. Ensimmainen haastateltava vastasi asiakkaiden luultavasti kuule-
van Lifestyle-sopimuksesta ystavilta seka TV-mainonnasta. Hinen mukaansa on yksittdisia asiak-
kaita, ketka kayvat tutustumassa Synsamin verkkosivuilla Lifestyle-sopimukseen ennen liikkeeseen
saapumista. Toinen haastateltava vastasi, etta luultavimmin asiakkaat kuulevat sopimuksesta mai-
nonnasta, ystavilta seka liikkeessa asiakaspalvelijalta. Kolmannen haastateltavan arvioinnin mu-
kaan asiakkaat kuulevat Lifestyle-sopimuksesta ndakyvan TV-mainonnan kautta seka sosiaalisesta
mediasta. Hin my0s pohti, ettd sana Lifestyle-sopimuksesta kiirii myos Alhawarin (2012) mainitse-

man “word-of mouth” viestinnan kautta.
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7 Johtopaatokset

Verratessa alle 39-vuotiaden seka yli 40-vuotiaiden vastauksia nousi kahdessa kysymyksessa selked
ero. Kysyttdessa mika sai asiakkaat valitsemaan Synsam Lifestyle sopimuksen silmélasien oston si-
jaan alle 39-vuotiaat vastasivat etujen vaikuttavan eniten (71 %) kun taas yli 40-vuotiaat kokivat
tarpeen useammalle tuotteelle vaikuttavan eniten valintaan (73 %). Useamman tuotteen tarvitse-
minen yli 40-vuotiailla saattaa johtua ikdnadn tuomien haasteiden myo6ta. Ikandko alkaa usein 40—
45-vuotiaana, jolloin pienen tekstin lukeminen vaikeutuu. (Seppanen 2021.) Tall6in asiakkaille tu-
lee usein enemman tarpeita erilaisille tuotteille kuten monitehoille, paatelaseille tai lukulaseille.
Tarpeita on siis enemman kuin alle 39-vuotailla. Toinen suuri ero nakyi, kun asiakkaita pyydettiin
arvioimaan mitka tekijat vastaavat eniten heidan arvojaan. Alle 39-vuotiaista 50 % vastasi tyylin
vastaavan eniten heidan arvojaan, kun taas samaan vastaukseen yli 40-vuotiaista paatyi vain 3 %.
Talla ikaryhmalla eniten omaa arvomaailmaa vastasi Synsam kierrattad-kampanja seka palvelun

laatu.

Mika sai sinut valitsemaan Synsam Lifestyle-sopimuksen silmélasien oston sijaan?

TARVE USEAMMALLE TUOTTEELLE
HINTA

TUTTAVAN SUOSITUS

EDUT (LINSSIEN VAIHDOT, PUHDISTUSTUOTTEET,
NAONTUTKIMUKSET...)

ASIANTUNTIJAN SUOSITUS \

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

Alle 39-vuotiaat Yli 40-vuotiaat

Kuvio 11. Mika sai Lifestyle-asiakkaat valitsemaan Synsam Lifestyle-sopimuksen

Verrattaessa Synsam Lifestyle-sopimusasiakaskyselya seka asiantuntijahaastattelua, kysyttdessa
mitka seikat vaikuttavat eniten paatokseesi valita Synsam Lifestyle-sopimus? Olivat asiantuntijat
seka kyselyyn vastanneet asiakkaat samaa mielta siitd, etta eniten vaikuttavat palvelu seka tarve
tuotteille. Kolmanneksi eniten vastauksia sopimusasiakaskyselyssa sai sopimuksen edut, kun taas
asiantuntijat olivat arvioineet, ettd kehysvalikoima olisi vaikuttava tekija. Sopimusasiakkailta kysyt-

tdessd mista he olivat kuulleet Synsam Lifestyle-sopimuksesta, yhteensa 75 % oli kuullut Lifestyle
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sopimuksesta liikkeessa asiakaspalvelijalta tai tuttavalta. Asiantuntijahaastattelussa haastateltavat
arvioivat asiakkaiden kuulevan Lifestyle-sopimuksesta asiakaspalvelijalta, tuttavilta tai TV-
mainonnasta. Yksi haastateltava arvioi asiakkaiden |6ytavan tietoa myds sosiaalisesta mediasta,
mutta sopimusasiakaskyselyssa yksikaan ei ollut vastannut kuulleensa sopimuksesta sosiaalisen

median kautta.

Kysyttdessa arvoista, asiantuntijat kokivat Synsam kierrattaa-kampanjan, palvelun ja tuotteiden
laadun seka asiakaslahtoisyyden tarkeimmiksi arvoiksi. Sopimusasiakkaille tarkeimmat arvot olivat
Synsam kierrattaa-kampanja seka palvelun laatu. Kierratys ja vastuullisuus tuli myos ilmi muissa
asiakkaiden vastauksissa, silla kehityskohteita kysyttdessa yksi asiakas oli toivonut lisda tietoa vas-
tuullisuudesta. Kehityskohteissa tuli myds ilmi, etta asiakkaat toivoivat valikoimaa kehitettavan.
Valikoimaan oli avoimessa palautteessa toivottu erilaisuutta. Tama tuli myos ilmi asiantuntijahaas-
tatteluissa, jossa mainittiin, ettd sopimuksen myynnin ongelmana voi nousta esiin sopivien tuottei-
den I6ytaminen. Tuotteiden valinta oli myds esitetty palvelupolussa kriittisena pisteena. Tutkija
kokee valikoiman olevan kriittinen osa uusasiakashankintaa, asiakaspysyvyytta sekda myos asiakas-

tyytyvaisyyden yllapitoa.

Kehityskohteina asiantuntijat olivat kaikki listanneet palvelun. Ensimmainen haastateltava totesi,
ettd asiakkaat toivottavasti kokevat palvelun laadukkaaksi, mutta aina parantamisen varaa on.
Synsam Lifestyle-sopimusasiakkaista vain yksi oli listannut palvelun kehityskohteeksi. Avoimessa
palautteessa kaksikymmenta vastaajaa oli antanut positiivista palautetta palvelusta ja sen laa-
dusta. Vastaajia kokonaisuudessaan avoimeen palautteeseen oli kaksikymmentaviisi kappaletta.
Toinen kehityskohde, mika asiantuntijahaastatteluista nousi, oli lasien toimitusaika. Yksi haastatel-
tavista totesi sen olevan liian pitka verrattuna kilpailijoihin. Tama voi vaikuttaa asiakkaan ostopéa-

tokseen ja pahimmassa tapauksessa karkottaa potentiaalisen asiakkaan kokonaan pois.

Tutkimuksen Lifestyle-sopimusasiakaskyselyssa tuli ilmi, ettd asiakkaat kuulevat Lifestyle-sopimuk-
sesta asiakaspalvelijalta tai tuttavalta. Kyselyssa yksikdaan vastanneista ei ollut valinnut sosiaalista
mediaa tiedonldhteena. Lisdéamalla sosiaalisen median nakyvyytta uusasiakashankinnan maaraa
pystyttdisiin nostamaan vield enemman. Lifestyle-sopimus on usealle asiakkaalle uusi konsepti,

josta kuulee vasta liikkeeseen saavuttuaan ja lisdamalla sosiaalisen median nakyvyytta pystyttaisiin



37

asiakkaat jo tutustuttamaan konseptiin aikaisemmin. Tama myds auttaisi asiakaspalvelijoita nosta-
maan uusasiakashankinnan maaraa, silla heilla olisi pohjaa asiakaskohtaamiselle. Lifestyle-sopi-
musasiakaskyselyssa suurin osa vastaajista oli 40—-69-vuotiaita ja sosiaaliseen mediaan panostami-

nen saattaisi my06s tuoda lisda nuorempaa asiakaskantaa.

Niin Synsam Lifestyle-sopimusasiakaskyselyssa, kuin myos asiantuntijahaastatteluissa tuli ilmi, etta
Synsam kierrattada-kampanja seka yleisesti kestavyys kehyksissa seka oheistuotteissa kiinnostaa
monia. Osalle asiakkaista Synsam kierrattda-kampanja oli arvo, joka eniten vastasi asiakkaan omaa
arvomaailmaa. Kestavyyteen on syytd panostaa ja asiakaspalvelijoiden on tarkeaa informoida asi-
akkaita mahdollisimman laajasti aiheesta. Vaikka kestdvyys ei olisi pda asia, jonka takia asiakas

Synsam Lifestyle-sopimuksen valitsee, tuo se kuitenkin paljon lisdarvoa.

Eniten kehitettavaa Lifestyle-sopimusasiakkaat |6ysivat Synsam Forum Jyvaskylan valikoimassa.
Asiantuntijahaastatteluissa kehysvalikoima tuli myos esille ja yhdeksi kriittiseksi pisteeksi valittiin
tuotteiden valinta. Valikoiman kehittaminen saattaisi parantaa niin uusasiakashankintaa kuin myds
asiakaspysyvyytta. Uusasiakashankinnan kannalta on tarkeaa, etta liikkeen valikoima on hyvalla
tasolla ja tarpeelliset tuotteet tulee |6ydettyd. Vaihtuvuus valikoimassa on Synsam-Lifestyle-kon-
septissa my0s tarkeds, silla vuosivaihtoja tehdessa asiakkailla tulee olla lisda valinnanvaraa. Jatko-
tutkimuksia tehdessa Lifestyle-asiakkailta voitaisiin kysyda mihin he olivat valikoimassa tyytymatto-

mia seka mita he toivoisivat valikoimaan lisaa.

Palvelun laatu Synsam Forum Jyvaskylassa on Lifestyle-asiakaskyselyn perusteella hyvalla tasolla.
Kyselyyn vastanneista yksi ei ollut palvelun laatuun tyytyvainen ja oli kertonut avoimessa palaute-
laatikossa, ettd koki aikaisempina vuosina saavansa parempaa palvelua. Asiakaspysyvyyden kan-
nalta jokainen palaute on tarkea ja negatiivinen palaute voidaan nahda asiakkaan antamana toi-
sena mahdollisuutena yritykselle (Jylha & Viitala 2013, 76). Tassakin tapauksessa palaute tulee

kasitelld asiallisesti ja jokaisen palautteen lapikdyminen on osa yrityksen kehittamistyota.
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Viimeiseen vapaaehtoiseen palautelaatikkoon tulleista vastauksista suurin osa oli kuitenkin positii-

visia:

lhana tulla ténne, kun on mukavat ja asiantuntevat asiakaspalvelijat.

Kiitos hyvdistd ja ystdvdllisestd palvelusta.

lhana saada ystaviillistd ja asiakkaan tarpeisiin keskittyvdd palvelua.

Tulosten perusteella Synsam Forum Jyvaskylan palvelun taso on hyvalla mallilla, mutta palvelun
laadun jatkuva kehittdaminen ja yllapito on tarkeas, silla tama takaa uusien asiakkaiden hankkimi-
sen lisaksi asiakaspysyvyyden yllapidon. Uusasiakashankinnan kannalta palvelussa pitda pyrkia tuo-
maan Lifestyle-sopimuksen edut selkedsti esille sekd auttaa asiakasta |0ytamaan hanelle mieluisia
tuotteita. Uusasiakashankintaa voitaisiin pyrkia lisddmaan sosiaalisen median mainonnan avulla
seka jatkamalla kehitystyota kestavyyden seka valikoiman suhteen. Tutkimuksesta tuli ilmi asiak-
kaiden valitsevan Lifestyle-sopimuksen, silla heilld on tarve useammalle tuotteelle. Tarve tuotteille
koskee useita asiakkaista ja siksi asiakaspalvelijan on tarkea auttaa asiakasta tarpeiden kartoitta-
miseen. Kartoituksen jalkeen tuotteita on helpompi esittda asiakkaalle ja uusasiakashankintakin on
ndin helpompaa. Sopimusasiakaskyselysta nousi esille asiakkaiden kiinnostus Synsam kierrattaa-
kampanjasta ja yleisesti liikkeen seka tuotteiden vastuullisuudesta. Naiden yllapito seka kehitys
asiakaspysyvyyden seka uusasiakashankinnan kannalta on myds tarkeda ja asia, jota Synsam Fo-

rum Jyvaskylan asiakkaat arvostavat.

8 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli tutkia uusasiakashankinnan ja asiakaspysyvyyden keinoja ja kehityskohteita
Synsam Forum Jyvaskylan liikkeessa. Tutkimus onnistui suunnitellusti ja kyselyn avulla saavutettiin
haluttu kohderyhma liikkeen asiakkaista ja asiantuntijahaastattelujen avulla saatiin syvempi kasitys
uusasiakashankinnan ja asiakaspysyvyyden tilasta. Tulosten perusteella yritykselle voidaan alkaa
kehittamaan keinoja asiakaspysyvyyden ja uusasiakashankinnan lisddamiseksi. Tutkimuksessa selvisi
myos, etta esimerkiksi eri ikaryhmilla oli erilaiset syyt valita Synsam Lifestyle-sopimus, joten mark-

kinointi jokaiselle kohderyhmalle on tarkeaa.
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8.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti sopimusasiakaskyselyn jako. Kyselya jaettiin Synsam Forum
Jyvaskylassa uusille seka jo olemassa oleville sopimusasiakkaille. Kyselya ei jaettu sahkopostilla tai
muulla verkkosivulla, silla tutkija halusi varmistaa, etta kyselyyn ei vastaa muut kuin Synsam Lifes-
tyle-sopimuksen omaavat henkilot. Kaytetyssa menetelmassa luotettavuuteen vaikutti se, etta ky-
selya ei keritty jakamaan jokaiselle Lifestyle-sopimusasiakkaalle, ketd myymalassa kavi. Luotetta-
vuuteen vaikutti my0ds se, ettd henkilokunta paasi jakamaan kyselya asiakkaille. Tassa henkilosto
pystyi valikoimaan vastaajia, jolloin mahdollisesti jokainen potentiaalinen asiakas ei paassyt kyse-
lyyn vastaamaan. Kyselya olisi voinut muokata tarkemmaksi ja pyrkia ohjeistaa vastaajia enem-
man. Kyselyn jako onnistui tutkijan mielestd, mutta myos ajankohta olisi voinut olla eri. Kyselya ja-
ettiin 15.12.2022-14.01.2023, jolloin pyhapaivia kertyi kyselyn ajalle. Tutkija arvioi, ettad otanta olisi

voinut olla suurempi eri ajankohdalla.

Asiantuntijahaastatteluiden luotettavuuteen saattoi vaikuttaa tutkijan rooli kyseisessa yrityksessa
seka asiantuntijoiden tunteminen aikaisemmin. Haastattelutilanteessa kysymyksiin saatettiin vas-
tata rennommin ja vapaammin kuin haastattelussa, jossa haastattelijaa ei tunneta. Tilanteessa
etuna oli se, ettd asiantuntijat antoivat laajoja vastauksia ja he uskalsivat kysya tarkennuksia kysy-
myksiin. Riskinad haastatteluissa oli se, ettd asiantuntijat vastaavat kysymyksiin vain sosiaalisesti
hyvaksyttavia vastauksia ja eivat uskalla tuoda omaa mielipidettaan ilmi tutkijalle. Myos kollegalle
kertominen liikkeen kehityskohteista saattoi olla haastateltaville haastavaa. Asiantuntijat olivat pe-
rehtyneet teemahaastattelupohjaan ja olivat valmistautuneet haastatteluun hyvin. Ajankohtaa
haastatteluille oli vaikea |16ytaa haastateltavien aikataulun vuoksi, seka sen takia, etta tutkija toivoi
saavansa kaikki haastattelut samalle paivalle. Haastattelut onnistuttiin toteuttamaan samana pai-
vana ja tutkija oli tyytyvainen ajankohtaan seka siihen, etta haastateltavat olivat lukeneet teema-

haastattelupohjan huolella.

Tutkimuksen patevyys eli validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sita mita oli tarkoi-
tuskin mitata (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Kahden aineistonkeruumenetelman kdyttaminen nosti tut-
kimuksen luotettavuutta. On kuitenkin huomioitava, ettd maarallista tutkimusmenetelmaa kaytet-
tdessa tutkittavien on ymmarrettava, tassa tapauksessa kyselylomakkeen kysymykset samalla
tavalla kuin tutkija. Kysymysten ymmartaminen samalla tavalla on osa tutkimuksen patevyytta.

Tutkija koki, etta tutkimuksen maarallisessa osiossa tutkittavat ymmarsivat kysymykset hyvin ja
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vastasivat hyvalla prosentilla. Reliabiliteetin osalta myds otoskoko vaikuttaa tulosten luotettavuu-
teen. Tassa tutkimuksessa otoskoot olivat pienia ja suuremman luotettavuuden kannalta otantaa
voitaisiin nostaa. Taman tutkimuksen tuloksiin tulee suhtautua suuntaa antavina ja yleistettavyy-

teen tulee suhtautua kriittisesti.

8.2 Jatkotutkimusehdotukset

Asiakaspysyvyytta voitaisiin kehittaa valikoiman laajentamisella ja palvelun hyvan laadun yllapita-
miselld. Panostamalla asioihin kuten palvelun laatu, kestavyys seka trendeissd mukana pysyminen
auttaa yritysta pitamaan kilpailuetua muihin optikkoliikkeisiin. Asiakaspysyvyytta pystytaan yllapi-
tamaan panostamalla pieniin asioihin ja pysymalla myos tietoisena kilpailevien yritysten toimin-

nasta.

Jatkotutkimuksien kannalta kyselyn rakennetta seka laajuutta olisi hyva pohtia. Kysely rakenteel-
taan voisi olla enemman kuvaava ja avoimia kysymyksia sisaltava. Esimerkiksi kehityskohteiden
suhteen olisi tarkead tietdd mika valikoimassa toivottaisiin kehitettavan? Avoimet kysymykset antai-
sivat enemman mahdollisuutta tarkennuksiin vastauksissa. Myos tutkimuksen laajuus tulisi olla
suurempi ja kyselya voitaisiin jakaa esimerkiksi sahkdpostin avulla kaikille Synsam Forum Jyvasky-

lan Lifestyle-sopimusasiakkaille.

Jatkotutkimuksissa voitaisiin tehda asiakastyytyvaisyyskysely yrityksen jo olemassa olevalle asia-

kaskunnalle. Tassa pystyttaisiin kartoittamaan viela enemman asiakaspysyvyyden kehityskohteita.
Taman lisdksi yhtena jatkotutkimusaiheena voisi olla sosiaalisen median markkinoinnin kehittami-
nen. Kohderyhmilta voitaisiin kysya millainen sisdlto sosiaalisessa mediassa kiinnostaa ja missa ka-

navissa kohderyhmat viettavat eniten aikaa.
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Liitteet

Liite 1. Synsam Lifestyle-asiakaskysely

Synsam Lifestyle-sopimusasiakaskysely

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei,

Olen Iyviskylin ammattikorkeakoulun Palveluliiketoiminnan tutkinto-ohjelman opiskelija ja teen
opinniytetyiti Synsamille aiheesta: Uusasiakashankinta ja asiakaspysyvyys Synsam Forum Jyviskylissi.
Haluan kartoittaa uusasiakashankinnan seki asiakaspysyvyyden yleistd tilannetta sek mahdollisia
kehityskohteita.

Kysely on avoinna 14.12.2022-15.01.2023 ja sithen voivat vastata vain Synsam Lifestyle-sopimuksen
asiakkaat.

Kyselyyn vastaaminen tapahtuu tiysin anonyymisti, eli vastaajan henkil6llisyys ei tule ilmi.

Kyselyssi on 13 kysymystd ja sithen vastaaminen kestid noin 5-8 minuuttia. Kyselyssd tihdelld merkityt
kysymykset ovat pakollisia.

Kiitos vastauksestasi!
Ystivillisin terveisin,
Katri Oksanen

1. Ikid? *

O Alle 20-vuotias
(O 20-29 vuotta
() 30-39 vuotta
O 40-49 vuotta
(O 50-59 vuotia
O 6069 vuotta

(O Yl 70-vuotias
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2. Tyillisyystilanne? *
(O Opiskelija

O Tybssi kiyva

O TyGton tai lomautettu
() Elikelsinen

O Muu vaihtoehto, miki?

3. Oletko Synsam Lifestyle-sopimuksen uusi vai jo olemassa oleva asiakas? *

O Ulusi asiakas

o Jo olemassa oleva asiakas

4. Jos olet jo olemassa oleva asiakas, kuinka monta vuotta olet ollut asiakkaana?

(O Alle 1 vuosi
O 1-2 vuotta
(O 2.3 vuotta
(O 3-4vuotta

O ¥l 4 vuotta

5. Arvioi, kuinka paljon seuraavat tekijit vaikuttivat piditokseesi valita Synsam
Lifestyle-sopimus * (Arvioi kaikki kohdat)

Ei ollenkaan Hieman En osaasanca Jonkin verran  Paljon

Kehysvalikoima D D D DD

Hinta-laamsuhde |:|

------------------------------------------------------------------------------------------------------

Sopimuksen edut (esim. nidntutkimukset,

puhdistustuotteet, vakuutus, linssien D l:l D D D

vaihdot)
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6. Olitko tutustunut Synsam Lifestyle-sopimukseen ennen liikkeeseen
saapumista? *

() Kylia
() Ei

7. Mistii kuulit Synsam Lifestyle-sopimuksesta? *
(Valitse vksi vaihtoehto)

O

Sosiaalisesta mediasta
O Mainonnasta

O Synsamin omilta verkkosivuilta
O Y stéviltdtuttavalta

O Liikkeessd asiakaspalvelijalta

O Muualta, mistd?

8. Mikii sai sinut valitsemaan Synsam Lifestyle-sopimuksen silmiilasien oston
sijaan? *
(Valitse vksi tai useampi vaihtoehto)

O Tarve useammalle tuotteelle

O Hinta

O Tuttavan suositus

O Edut {esim. linssien vaihdot, puhdistustuotteet, ndéntutkimukset)

O Asiantuntijan suositus

9. Sopiiko Synsam omiin arvoihisi? *
(O Kyl
() E

O En osaa sanoa
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10. Jos vastasit edelliseen kyllid, minkii seuraavista koet eniten vastaavan
arvojasi?

(Valitse vksi vaihtoehto)

O Synsam kierrdttii-kampanja

(O Tyyli

O Tuotteiden laam

O Palvelun laatu

(O Mun, miki?

11. Mitii asioita toivoisit kehitettiiviin Synsam Forum Jyviiskylissid? *
(Valitse vksi tai useampi vaihtoehto)

() Valikoima

(O Palvelu

() Hinta-laatusuhde

(O Liikkeen sijainti

(O Muu, mika?

12. Kuinka todenniikiisesti suosittelisit Synsam Lifestyle-sopimusta tuttavillesi?

1 2 3 4 5 6 7 8B 9 10

En lainkaan Enttiin
todenniikbisesti O O O o D O O O O O todenniikbisest

13. Terveisiii Synsam Forum Jyviiskyliin liikkeelle:
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Liite 2. Asiantuntijahaastattelurunko

Asiantuntijahaastattelu

Tutkimus
Uusasiakashankinta ja asiakaspysyvyys Synsam Forum Jyvaskyldssa

Jyvaskyldn ammattikorkeakoulu, Palveluliiketoiminnan tutkinto-ohjelma (AMK).
Tutkimushaastattelu

Tutkimuksen haastattelu osuudessa on tavoitteena selvittadd asiantuntijoiden ajankohtaista

mielikuvaa Synsam Forum Jyvdskylan uusasiakashankinnan ja asiakaspysyvyyden tilasta.
Haastattelut dnitetddn ja litteroidaan. Tekstin tuoton jélkeen tiedostot haastatteluista havitetdan.
Haastattelu aineistoa kasitellddn anonyymisti eikd henkildllisyys tule ilmi tutkimusraportissa.

Taustatiedot

o |kd?
* Kokemus Synsamilla?

Uusasiakashankinta

* Kuinka paljon luulisit seuraavien tekijGiden vaikuttavan asiakkaan ostopddtokseen valita
Synsam Lifestyle-sopimus?
a. Kehysvalikoima
b. Palvelu
¢. Hinta-laatusuhde
d. Liikkeen sijainti
e. Tarve tuotteille
f. Sopimuksen edut
* Minka asian kokisit eniten vaikuttavan asiakkaan paatokseen valita Synsam Lifestyle-
sopimus?
e Palvelupolku ja kriittinen piste

Asiakastyytyvdisyyden edistdminen

= Arvot
* Kehityskohteet asiakkaan nidkdkulmasta



