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Asiakaskokemuksen merkitys korostuu nykypaivana entista enemman. Kuluttajilla on paljon
valinnanvaraa, kun he valitsevat optikkopalveluita, joten yritysten olisi hyva erottautua luo-
malla kokemuksia. Opinnaytety6sséa tutkitaan asiakaskokemuksia sosiaalisen median poh-
jalta, koska se on nykyaikainen paikka jakaa kokemuksia. Opinnaytetydssa selvitetdén, min-
kélaisia asiakaskokemuksia optikkoliikkeiden asiakkailla esiintyy. Tyon tavoitteena on saada
optiselle alalle tietoa, mitk&a asiat vaikuttavat asiakaskokemukseen ja millaisia kokemuksia
sosiaalisessa mediassa jaetaan. Tulosten perusteella luotiin malli, jota optikkoliikkeet voivat
hyodyntaa kehittaessaan toimintaansa.

Tyo toteutettiin teorial&htdista sisallonanalyysia kayttden. Teoriaosuudessa kasitellaan asia-
kaskokemusta ja siihen vaikuttavia tekijoita seka esitetaan, miten asiakaskokemusta johde-
taan ja kehitetdan. Taman aikaisemman tiedon perusteella syntyi teoreettinen viitekehys,
jonka mukaan luotiin kategoriat kokemuksien luokitteluun. Aineisto jaoteltiin ja analysoitiin
taman luokittelun mukaisesti. Aineisto kerattiin eri keskustelufoorumeilta, Facebookista ja
Osuma.fi-sivustolta.

Tutkimustulosten mukaan asiakaspalvelu on merkittava tekija asiakaskokemuksessa. Hen-
kilokunnan ystavallisyys ja ammattitaito seka asiakkaan huomioiminen ja henkilékohtainen
palvelu nousivat usein esiin tutkimuksessa. Palvelun ollessa hyvaa asiakkaat ovat valmiita
maksamaan korkeamman hinnan. Henkilékunnan ammattitaidon ja hinnoittelun lisdksi pal-
veluymparistd, kuten liikkeen sijainti ja viihtyisyys, vaikuttavat asiakaskokemukseen. Lyhyt
toimitusaika, kestavat tuotteet ja monipuolinen valikoima ovat myds pohjana hyvan asiakas-
kokemuksen syntyyn.

Tulosten perusteella saadaan ymmarrysta siitd, millaiset tekijat asiakaskokemuksen taus-
talla vaikuttavat. Optikkoliikkeissa voidaan tyon perusteella pyrkid luomaan positiivisia asia-
kaskokemuksia.

Avainsanat asiakaskokemus, sosiaalinen media, asiakaskokemuksen malli
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The importance of customer experience is increasingly emphasized nowadays. Consumers
have a lot of choice when choosing optician services. By creating good customer experi-
ences a company can create a competitive advantage.

This thesis studies the types of experiences that optical shops customers have. The thesis
examines customer experiences based on social media because it is a modern way of com-
munication to share experiences nowadays. The purpose was to produce information for the
optical field on the factors that affect customer experience and what kind of experiences
customers share on social media. Based on the results a model of the customer experience
was created. Opticians can use the model when developing their customer services.

The work was carried out by theory-based content analysis. The theoretical part deals with
customer experience and the factors affecting it. It also shows how the customer experience
is managed and developed. The data were collected in different discussion forums, Face-
book and Osuma.fi site. The data were divided and analyzed under different categories,
which were based on theoretical part. These categories were quality, value, emotions and
image.

Studies show that staff friendliness and professionalism, as well as consideration for the
customer and personal services were frequently shown up in the study. Customer service is
one of the most important factors in customer experience. If the service is good, customers
are even prepared to pay a higher price. Pricing and the service environment, such as the
location and atmosphere affect the customer experience. Also short delivery time, long-last-
ing products and a varied selection are the basis for the creation of a good customer expe-
rience.

These results give better and deeper understanding on what factors affect customer expe-
rience. Based on this thesis optician shops can try to create positive customer experiences.

Keywords customer experience, social media, model of customer expe-
rience
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1 Johdanto

“Ei ole liioiteltua nykykulttuurissa puhua palvelueldmyksistd, itse asiassa koko kult-
tuuriamme leimaa elamyksellisyys. Tulevaisuudessa asiakas tekee entistéd enem-
man suunnitelmallisia valintoja ja ostaa yleensa sieltd, mistd kokee saavansa erin-
omaisen tuotteen kilpailukykyiseen hintaan ja hyvédéa palvelua.” (Aarnikoivu 2005:
19-20.)

Asiakaskokemuksesta on tullut entista kriittisempi tekija, koska yha enemman yritysta
koskevaa vuoropuhelua kaydaan internetissa ja ndiden keskusteluiden seké palauttei-
den vaikutukset on entistd suurempia ja merkittavampia. Yksittdinen asiakkaan antama
palaute sosiaalisessa mediassa voi paatya lehtien 166ppeihin asti. (Loytana-Korkiakoski
2014: 98.) Tavaroita ja palveluita on tarjolla enemman kuin koskaan ja samalla tiedon
maara lisdantyy internetin ja sosiaalisen median mydéta rajahdysmaisesti. Asiakkaalla on
edessaan laaja valikoima samankaltaisia tuotteita ja palveluita tarjoavia yrityksia. Kulut-
tajien odotukset ja vaatimukset ovat kasvaneet ja “nykypdivan asiakas odottaakin saa-
vansa kuun taivaalta kaupanpaallisiksi palvelusta, josta hdn ei itse maksa mitdan”. Jos
asiakkaan toiveita ei tayteta han voi helposti kavella toiselle puolelle katua tai laittaa vain
tarvittavan hakusanan alypuhelimeen ja loytaa uuden vaihtoehdon. (Kankkunen - Oster-
lund 2012: 48.) Asiakkaille pitaa luoda jotakin uutta. Jotakin mink& ansiosta han valitsee
valtavan tuotevalikoiman ja palveluiden massasta juuri sen tietyn yrityksen. Asiakkaalle
pitdd luoda kokemuksia. Kokemuksia, jotka han muistaa, joita han jakaa ja jonka ansi-

osta han palaa uudestaan.

Asiakkailla on valtavasti vaihtoehtoja valitessaan optikkoliiketta ja naénhuoltopalveluita.
Vaihtoehtoja l6ytyy persoonallisista ja yksilollisista palveluista aina persoonattomiin net-
tikauppoihin saakka. Laadukkaiden tuotteiden tarjoaminen hyvaan hintaan on tarkeé
avaintekijd menestykseen. Asiakkaat haluavat nykydan todellista huippulaatua halpaan
hintaan. Tarjoamalla laadukkaita tuotteita sopivaan hintaan ja yhdistamalla huipputek-
niikka ja muodikkuus, saavutetaan onnistuneita néddnhuolto- ja silmalasiratkaisuja.
(Shepherd 2011.)

Yrityksilta tai organisaatioilta saadusta huonosta palvelusta tai kokemuksesta kerrotaan
usein netin keskustelupalstoilla, yhteistpalveluissa ja blogeissa. Huonosta asiakaspal-
velusta tai epéasiallisesta markkinoinnista kerrotaan sosiaalisessa mediassa helposti.

Tuotteiden ja palveluiden arviointia varten on perustettu myds omia verkkopalveluita.



(Ponka 2014: 28.) Asiakkaat paasevat internetin avulla kirjoittamaan arviointeja tuot-
teista ja palveluista seké& lukemaan muiden asiakkaiden kokemuksia samoista asioista.
Arvioilla ja kokemuksilla voi olla merkittava vaikutus tuotteen tai palvelun menestymi-
seen, silla ne ovat laajan asiakas joukon saavutettavissa. (Khammas 2008: 77.) Interne-
tin keskustelupalstojen asiakaskokemuksilla on vaikutusta asiakkaiden ostokayttaytymi-
seen (Khammas 2008: 79).

Opinnaytety® kasittelee optikkoliikkeiden asiakkaiden asiakaskokemuksia. Tydssa tutki-
taan kokemuksia kayttaen lahteend internetin sosiaalista mediaa, koska sosiaalinen me-
dia on nykypaivaa ja nykyaikainen tapa jakaa kokemuksia. Sosiaalinen media tavoittaa
muut ihmiset, ympéari maailmaa, reaaliaikaisesti. Tyon tarkoituksena on perehtyéa optik-
koliikkeiden asiakkaiden asiakaskokemuksiin ja selvittdd millaisia asiakaskokemuksia
optisella alalla esiintyy sosiaalisen median perusteella. Taméan perusteella voidaan sel-
vittdd mitka asiat vaikuttavat optisella alalla asiakaskokemuksiin. Mihin pitdd panostaa
ja kiinnittdd enemman huomiota. Tavoitteena on jakaa optiselle alalle tietoa asiakasko-

kemuksen kehittdmisesté optisella alalla.

Sosiaalisen median kautta on mahdollista tutkia asiakaskokemuksia ja ymmartaa asiak-
kaita. Jaettujen kokemusten perusteella kokemuksia on mahdollista jakaa eri kategorioi-
hin kasiteltavien asioiden ja tunteiden mukaan. Analysoinnin perusteella on mahdollista
pureutua asiakaskokemuksiin ja havaita kehityskohteita. (Loytana ja Kortesuo 2011:
191.) Tassa tydssa asiakaskokemusta tutkitaan sosiaalisen median kautta teorialah-
toista sisdllonanalyysia tutkimusmenetelmana kayttaen. Teoreettinen viitekehys luodaan
aiemman tiedon perusteella, jonka mukaan luodaan kategoriat asiakaskokemuksen luo-
kitteluun. Sosiaalisessa mediassa julkaistut kommentit, arvostelut seka keskustelut ja-
otellaan naihin ennalta teorian pohjalta luotuihin kategorioihin, jonka myéta voidaan ana-
lysoida iimenevaa asiakaskokemusta optisella alalla. Tutkimuksen avulla pyritdan saa-
maan vahvistusta opinnaytetyon alussa esitetylle teoriapohjalle ja ymmartamaan asiak-

kaiden kokemuksia optisella alalla.



2 Asiakaskokemus

Silla, ettd asiakas tykk&a, on nyt merkitysta.

Silla, ettd asiakas suuttuu, on nyt merkitysta.

Silla, ettd asiakas on vélinpitaméaton, on nyt merkitysta.
(Kankkunen - Osterlund 2012: 49.)

Teollistumisen ja teknologian kehityksen my6té yritysten on pitanyt kehittda tuotteiden
ympérille tapoja erottautua. (LOytana - Kortesuo 2011: 16) Hinnalla ja laadulla kilpaile-
minen on nykyaan yha vaikeampaa, kun tarjontaa on paljon. Hyva hinta-laatu-suhde on
nykyaan valttamattomyys, kun ennen se oli vain hyva kilpailutekija. Asiakaskokemuk-
seen panostamalla yritys saa rakennettua itselle hyvan kilpailuedun. (Kankkunen - Os-
terlund 2012: 49-50.) Nykyaan ihmiset ovat valmiita maksamaan kokemuksesta. (Kank-
kunen - Osterlund 2012: 90).

Watermark Consulting vuonna 2012 tekema analyysi vertasi 500 suuren amerikkalaisen
porssiyrityksen tulosta asiakkaiden kokemuksiin vuosilta 2007—-2012. Analyysin tuloksen
mukaan yritykset, jotka ovat asiakaskokemuksen luomisen edellakavijoita, ovat tehneet
kolme kertaa suuremman tuloksen kuin yritykset, jotka eivat ole panostaneet asiakasko-
kemuksiin. (LOytana - Korkiakoski 2014: 22.)

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelméa

Yrityksen tuotto syntyy asiakkaiden kautta. Tehdakseen tuottoa, yrityksen tulisi asettaa
asiakkaat eli tulonlahde, yrityksen toiminnan keskié6n uusien innovaatioiden, toiminnan
kasvattamisen ja tehostamisen sijaan. Luomalla asiakaskokemuksia, yritys voi hieman
irrottautua hintakilpailusta, koska yrityksen toiminta eroaa muista saman alan yrityksista.
Luodakseen asiakkaille mieleenpainuvia kokemuksia, yrityksen on ymmarrettava asiak-
kaita ja huomioitava heidan tarpeensa. (Loytana - Kortesuo 2011: 11-19.) Asiakaskoke-
mus muokkaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesté ja se voidaan ajatella ostotapahtumasta
saatavana lisaarvona, joka on edellytys pysyvalle asiakassuhteelle (Aarnikoivu 2005:
25).

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan yritysta kohtaan syntyneista tunteista, mieliku-
vista ja asiakaskohtaamisista. Tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat vaikuttavat vahvasti
yksiléiden kokemuksiin, jonka takia asiakaskokemus ei ole aina jarjella selitettavissa ja

se voi poiketa muiden henkildiden kokemuksista. Asiakkaiden kokemuksiin ei pystyta



tasta syystd suoraan vaikuttamaan. (LOytana - Kortesuo 2011: 11.) Asiakas osallistuu
siis merkittavasti myos itse oman asiakaskokemuksen muodostamiseen (Fischer - Vai-
nio 2014: 111).

Asiakaskokemukseen vaikuttavat tunteiden ja mielikuvien lisaksi henkilon omakohtaiset
odotukset, joten eri henkildiden asiakaskokemuksiin voivat vaikuttaa eri asiat. (Fischer -
Vainio 201: 9.) Emotionaalisten asioiden lisdksi asiakkaan nakdkulmaan ostotilanteessa
vaikuttaa henkilon tietotaito ja hintatietoisuus. (Filenius 2015: 25.) Kankkusen ja Oster-
lundin (2012) mukaan asiakaskokemus syntyy kaikista niistd kohtaamisista ja kosketus-
pinnoista, joissa asiakas on kanssakaymisessa yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen
syntymiseen vaikuttavat kaikki hetket, jolloin ollaan yhteydessa yritykseen: yrityksen
markkinointi, asiakaspalvelu, myynti, huhupuheet, puskaradio, omat odotukset, tuotteet
ja palvelut. (Kankkunen - Osterlund 2012: 52.) Liséksi Loytana ja Kortesuo (2011) totea-
vat, ettd asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat kaikki yrityksen osa-alueet
joko suoraan tai vdlillisesti: henkilostd, markkinointi, tuotekehitys ja it-osasto. Asiakas-
palvelu onkin vain yksi asiakaskokemukseen vaikuttava osatekija. Esimerkiksi yrityksen
tietotekniset ongelmat vaikuttavat asiakaspalvelijoiden toimintaan ja sita kautta asiakas-
tilanteeseen ja edelleen asiakaskokemukseen. (LOoytana - Kortesuo 2011: 14-15.)

Asiakaskokemus rakentuu monista yksittaisista kokemuksista, jotka syntyvét ennen, jal-
keen ja itse ostotapahtuman aikana. Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemus muo-
dostuu useasta vaiheesta, joita on lahtétila, vaihe ennen ostosta, ostotapahtuma ja vaihe
oston jalkeen. Lahtétila pitdd sisalladn yritysta kohtaan olevat ennakko-odotukset ja
asenteet. Useimmiten asiakkaalla on ennakko-odotuksia yrityksessa asiointia kohtaan
ennen tuotteen tai palvelun ostoa, vaikka han ei olisikaan asioinut yrityksessa aiemmin.
Tama perustuu siihen, ettd omien kokemusten lisaksi muiden ihmisten kokemukset, me-
dia ja yrityksen imago muokkaavat ihmisten odotuksia ja asenteita yrityksia kohtaan. (Fi-
lenius 2015: 24-25; Shaw - Ilvens 2002: 23—-24.) Vaiheeseen ennen ostosta kuuluvat
kaikki ostopaatdsta edeltavat tapahtumat, kuten Internetin selaus, muiden kokemusten
kuuleminen, lehtien lukeminen seka myymalan sijainti, ulkon&kd ja siisteys. TAma vaihe
voi kestaa pitkidkin aikoja. Hankinta vaihe alkaa, kun asiakas on tehnyt ostopaatoksen
ja ostaa tuotteen. Tassé vaiheessa tapahtuu tarkein asiakaskokemuksen vaihe. Hankin-
nan jalkeisessa vaiheessa asiakas vertaa intuitiivisesti saamaansa palvelua tai tuotetta
ennakko-odotuksiin. Tassa vaiheessa havaitaan monia asiakaskokemukseen vaikutta-
via tekijoita, kuten tuotteen laatu ja kayttbmukavuus. Hankinnan jalkeen asiakas muo-

dostaa mielipiteensa siita, tuleeko han ostamaan yritykselta jatkossakin ja mitd mielta



yrityksesta on. (Shaw-lvens 2002: 24—-25.) Taman vaiheen jalkeen asiakas ja yritys voi-
vat olla edelleen vuorovaikutuksessa esimerkiksi reklamoinnin, neuvonnan tai uuden os-

totapahtuman yhteydessa (Filenius 2015: 25).

Positiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaan huomioiminen, kuunteleminen,
pyrkimys ymmartaa asiakkaan tilannetta ja korkea palvelun laatu. Naiden lisaksi positii-
vinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaaseen pidetadn yhteyttd, vastataan kysymyk-
siin viipymatta ja pidetaan lupaukset. (Fischer - Vainio 2014: 9.) Hyva asiakaskokemus
tukee asiakkaan minakuvaa, jaa mieleen ja saa asiakkaan haluamaan lisaa. Se myos
yllattaa ja luo elamyksia. Elamys tarkoittaa voimakasta positiivista kokemusta, johon liit-
tyy vahva tunne, kuten ilo. Hyvalla asiakaskokemuksella voidaan toisaalta myos kohot-
taa asiakkaan itsetuntoa ja oikeanlaisilla tuotteilla ponkittaa asiakkaan identiteettia. (LOy-
tana - Kortesuo 2011: 43-49.)

2.2 Asiakaspalvelu ja asiakaskokemus optikkolilkkkeessa

Optikkoliikkeiden palveluihin kuuluvat pd&asiassa silmé-, aurinko- ja piilolasien myynti,
nadntutkimukset seka piilolinssisovitukset. Optikon toimenkuvaan kuuluvat naén tutkimi-
nen, piilolinssien ja optisten apuvalineiden sovittaminen sek& myymalatyoskentely. Myy-
malatyoskentelyssa tyotehtaviin kuuluu asiakaspalvelu, opastaminen, tuote-esittely,
myyntity6 ja liikkeenhoito. Optikon tydtehtéviin kuuluu olennaisesti myds kasityotaidot,
joihin liittyvét korjaus- ja huoltoty6t, kehysten sovittaminen, erikoistydt sekd mahdollisesti
linssien reunahionta kehykseen. (Suomen Optinen Toimiala n.d.) Optikon tydhdn liittyy
siis olennaisesti asiakaspalvelu ja myynti. Asiakaskokemusten luominen on tarkea osa-

alue asiakaspalvelutytssa.

Asiakkaat ovat nykyajan muuttuvassa bisnesmaailmassa entista vaativampia, tietoisem-
pia ja aanekkaampia. Luodakseen odotukset ylittavaa palvelua, pitda palvelun perustei-
den olla hallussa. Asiakas pitda tunnistaa ja vastaanottaa. Heti asiakkaan tullessa si-
saan, hanet pitdd huomioida, vaikka palvelua ei voisikaan heti tarjota. Asiakkaalle pitda
tarjota jakamatonta huomiota, olla l&asna ja antaa tunne, etta asiakas on arvokas. Asia-
kaspalvelijan pitaa olla téaysin keskittynyt asiakkaaseen, seka kuunnella asiakasta. Kuun-
telu pitdad tehda ajatuksella, ja tehda johtopaatoksia siitd, mita asiakas oikeasti haluaa ja
tarvitsee. Internetin ja internet shoppailun aikakaudella optikkoliikkeissékin taytyy keskit-
tya luomaan persoonallisia asiakaskohtaamisia, joka voi olla se ratkaiseva tekija, kun

asiakas valitsee nadnhuoltopalveluaan. (Shepherd 2011.)



Asiakaspalvelun tasoa pitaa nostaa yha korkeammalle, jonka takia tulee panostaa en-
tistd enemman asiakaspalvelutaitoihin. Shepherdin mukaan vain 25 % ihmisista ovat
luonnostaan hyvia asiakaspalvelijoita, joten asiakaspalvelutaitoja tulee harjoitella ja ope-
tella. Hyvien asiakaspalvelutaitojen oppimisen eteen tulee tehda toitd. Omiin persoonal-
lisiin ja ammatillisiin taitoihin tulee panostaa ja kehittda niitd. Optisella alalla on hyvien
asiakaspalvelutaitojen liséksi hyva olla ajan tasalla viimeisimmista kliinisista ja teknisista
tiedoista. (Shepherd 2011.)

2.3 Palveluympéristt ja henkilosto

Palveluymparistolla on suuri vaikutus palvelun onnistumiseen. Ymparist6 voi olla fyysi-
nen tila, kuten yrityksen liiketilat tai digitaalinen ymparisto internetissa. Fyysiset ympa-
ristot vaikuttavat inmisten mielialaan ja ohjaavat kayttaytymista. Hyvin suunnitellut, niin
sanotut elamykselliset tilat, ovat merkityksellisessd asemassa palvelukokemuksen syn-
tymisessa. (Tuulaniemi 2011: 81-83.) Viihtyis& ymparisto ja miellyttava vaikutelma saa-
vat asiakkaan viipymaan myymaldssa pidempaan, ostamaan ja tulemaan uudestaan.
Siisteys, valaistus, varit, tilavuus seka elavéainen toiminta ja ystavallinen palvelu luovat
viihtyisan palveluympaériston. Tuotteiden esillepanoon, jarjestykseen ja asetteluun on
hyva kiinnittd& huomiota luodakseen asiakkaille mahdollisimman selkeén ja helpon asi-

oinnin. (Lepola - Pulkkinen - Raivio - Seilinheimo - Sulkanen 1998: 89-90.)

Asiakaspalvelija on henkild, jonka asiakas kohtaa asioidessaan yrityksen kanssa ja joka
kaytokselladn vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Kohtaaminen voi tapahtua kasvok-
kain, puhelimessa, séhkopostilla tai internet-palvelun valityksella. (Pesonen - Lehtonen
-Toskala 2002: 64-65.) Hyva asiakaspalvelija suhtautuu positiivisesti omaan tydhon ja
tydymparistoon. Hanella on oikea palveluasenne, han on yhteistydkykyinen ja osaa ka-
sitella erilaisia ihmisid. Hyva asiakaspalvelija omaa hyvan itsetunnon, hdn on ammatti-
taitoinen, asiantunteva ja lisdksi kehityshakuinen. (Aarnikoivu 2005: 58-59.) Onnistu-
neen asiakaspalvelutilanteen edellytys on, etta asiakaspalvelija keskittyy asiakkaaseen
ja asiakaspalvelutilanteeseen (Aarnikoivu 2005: 39). Asiakaspalvelija on myos tarkedssa
roolissa yrityksen bréndin rakentajana. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevien tulisikin tie-
taa yrityksen ydinarvot, palvelun tavoitteet ja palvelulupaus osatakseen luoda oikeanlai-

sia palvelukokemuksia. (Tuulaniemi 2011: 53-54.)



2.4  Asiakaskeskeisyys

Yritysten markkinointi on muuttunut vuosien saatossa tuotantosuuntaisesta ja myéhem-
min myynti- ja kysyntasuuntaisesta ajattelusta asiakaskeskeiseen markkinointiajatte-
luun. Asiakaskeskeisyys tarkoittaa, etta asiakkaiden tarpeet ja erityisvaatimukset ovat
lahtokohtana. Tarkoituksena on luoda pitkakestoinen asiakkuus, mika hyodyttaa kum-

paakin osapuolta. (Pesonen ym. 2002: 51-52.)

Asiakkuus syntyy yrityksen ja asiakkaan valisen kaupan yhteydessa. Sen tulee tuottaa
asiakkaalle hyotya, jotta asiakassuhteesta tulisi pitkdaikainen ja myos yritykselle mah-
dollisimman kannattava. (Pakkanen - Korkeamaki - Kiiras 2002: 125-126.) Varsinainen
asiakassuhde syntyy siis useamman kuin yhden palvelutilanteen tai ostokerran tulok-
sena. Asiakkaan kokemukset palvelusta vaikuttavat asiakassuhteen jatkuvuuteen. Hy-
van asiakassuhteen yllapitamiseksi yrityksen tulisikin pystyd ennakoimaan ja tyydytta-
maan asiakkaidensa tarpeet ja tarjota niihin ratkaisuja. (Aarnikoivu 2005: 23; Pesonen
ym. 2002: 51-53.)

Asiakaspalvelu tarkoittaa asiakkaan hyvéksi tehtyd toimintaa (Aarnikoivu 2005: 29).
Asiakaspalvelun tavoitteena on saada asiakas tyytyvaiseksi eli tuottaa asiakkaalle mie-
lihyvaa ja tunne, ettd han on saanut ongelmalle hyvan ratkaisun (Pesonen ym. 2002:
62). Pesonen (2002) toteaa, etta asiakaspalvelun tehtava on saada asiakas tyytyvaiseksi
ja kokemaan laatua. Asiakas taytyy saada myos tuntemaan, etta han saa asiantuntevaa,
luotettavaa, nopeaa ja juuri hanen henkilokohtaisiin ongelmiinsa tai tiedon tarpeisiinsa
paneutuvaa palvelua. Asiakkaan nakdkulman ymmartdminen on asiakaspalvelussa
olennaisinta. (Pesonen ym. 2002: 59-60.) Kirjaamalla asiakkaan tietoihin tapahtumat ja
kaydyt keskustelut, voidaan mahdollistaa mutkaton ja laadukas asiakaspalvelutilanne
asiakkaan asioidessa yrityksen kanssa myds jatkossa asiakaspalvelijan vaihtuessa. Yri-
tyksen tiedot asiakkaasta mahdollistavat asiakassuhteen syventymisen molemmin puo-
lin. (Aarnikoivu 2005: 39-40.) Hyva asiakaspalvelu edellyttda yritykseltd asiakaslahtdi-
syytta (Aarnikoivu 2005: 16).

Asiakaspalvelu on asiakaslahtdisyyden toimintatapa. Se on asiakkaan ja asiakaspalve-
lijan valinen kohtaaminen, josta heijastuu koko yrityksen arvomaailma ja asiakaskeskei-

syyden tarkeys. (Aarnikoivu 2005: 16.) Asiakaslaht6inen toiminta tarkoittaa asiakkaiden



yksil6llisyyden huomioimista ja sen hyddyntadmista asiakaspalvelussa esimerkiksi huo-
mioimalla eri palvelutavat ja -kanavat. Asiakaslahtdinen toiminta on merkki yrityksen
asiakaskeskeisyydesta. (Aarnikoivu 2005: 27, 30.)

Asiakaskeskeisyys perustuu siis asiakkaiden ja yrityksen henkiloston valiseen vuorovai-
kutukseen, jossa asiakkaat huomioidaan yksil6ina ja kohtaamiset ovat ainutkertaisia ta-
pahtumia. Asiakkaille pyritddn luomaan mahdollisimman positiivisia ja miellyttavia asia-
kaskokemuksia palvelemalla heidat mahdollisimman hyvin. Asiakaskeskeisen ajattelun
ja hyvan asiakaskokemuksen kannalta onkin oleellista, ettéd asiakas saa palvelua koko
organisaatiolta. Asiakaskeskeinen ajattelumalli tarkoittaa, ettéd toiminnassa panostetaan
tehokkuuden ja asiakaskohtaamisten maaran sijaan laadukkaiden asiakaskohtaamisten
luomiseen. Asiakaskontaktien perusteella yritys saa samalla tietoa asiakkaiden tar-
peista, jonka perusteella yrityksen tuotteita, palveluita ja toimintatapoja pystytaan kehit-
tamaan asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaan. (Juuti 2015: 63-64.) Juutin (2015)
mukaan yritys on asiakaskeskeinen, kun henkildsto arvostaa asiakkaiden tarpeita ja toi-
mii sen pohjalta joustavasti ja luovasti. Asiakaskeskeisyydessa korostuu télldin asiakkai-
den yksildlliset erot ja subjektiiviset kokemukset. (Juuti 2015: 70-71.)

Asiakaskeskeisyys voidaan jakaa neljaén tasoon (ks. kuvio 1). Alimmalla tasolla oleva
yritys tuntee asiakkaiden ostotavat ja tavoittelee lisdmyyntid, mutta yrityksen toiminta
keskittyy sen sisaisiin tekijoihin. Reagoivalla tasolla olevat yritykset kokevat olevansa
asiakaslahtoisia. Yrityksen toimintaa pyritdan kehittamaan ja asiakkaiden tyytyvaisyytta
parantamaan aktiivisesti kerattyjen asiakaspalautteiden, asiakastietojen ja asiakkaiden
tarpeiden perusteella. Toiseksi ylimmalla tasolla oleva yritys tavoittelee pitkid asiakas-
suhteita ja pyrkii luomaan odotukset ylittavia asiakaskokemuksia joiden perusteella asi-
akkaat suosittelevat yritysta tuttavilleen. Ylimmalla tasolla oleva yritys pyrkii ennakoi-
maan asiakkaan tarpeet ja luomaan asiakkaalle arvoa selvittamalla asiakkaan tarpeita

tydn ja henkilékohtaisen elaman perusteella. (Loytana - Korkiakoski 2014: 25-26.)



4 Asiakkaista .
~innostunut
y -kuuntelee
y -tuottaa arvoa

Asiakkaisiin sitoutunut
-kehittda pitkid asiakassuhteita :
-tunteisiin ja kokemuksiin “"\
panostava N

Asiakkaisiin reagoiva
-etsii asiakaspalautteiden perusteella
kehityskohteita
-asiakastyytyvaisyys prioriteettina

Asiakkaisiin keskittynyt
-tuntee asiakkaan tarpeet
-liiketoiminta ja lisdmyynti etusijalla

Kuvio 1. Asiakaskeskeisyyden tasot (Léytana - Korkiakoski 2014: 26 mukaillen)

2.5 Asiakaskokemuksen kehittaminen ja johtaminen

Yritysten kilpailuedut ovat muuttuneet aikojen saatossa. Nykyaan merkittavimpana kil-
pailuetuna voidaan pitaa arvokkaan asiakaskokemuksen luontia. (Loytana - Korkiakoski
2014: 15-16.) Hyvan asiakaskokemuksen luominen mahdollistaa yritykselle tuoton mak-
simoinnin aikakautena, jolloin katteet pienenevét ja tuotto laskee (Loytana - Kortesuo
2011: 225). Tutkimusten mukaan yrityksen sisdinen laatu ja tyontekijdéiden véaliset vuoro-
vaikutustaidot ovat avain Kilpailuetuun. Tydyhteisén vuorovaikutussuhteet vaikuttavat
asiakaskokemukseen ja edelleen tuloksellisuuteen, koska positiivinen ilmapiiri valittyy
niin fyysisten asiakaskohtaamisten kuin puhelimen ja verkon vélityksella. (Fischer - Vai-
nio 2014: 9-10.) Asiakasmenetysten yleisin syy on huono asiakaspalvelu ja asiakkaan
huono kohtelu. Asiakaspalvelun parantaminen vaatii niin asiakaspalveluhenkilékunnan
koulutusta kuin heidan tydnsa arvostamista. (Aarnikoivu 2005: 21, 28.) Jokaisen yksilon
toiminta vaikuttaa asiakaskokemukseen. Organisaation pitdé& kouluttaa henkilokunta ym-
martamaan jokaisen tyttehtavan merkitys palveluketjun onnistumiseksi. (Fischer - Vai-
nio 2014: 43.)

Ostotilanteesta saadaan asiakkaalle arvoa tuottava kokemus, kun ostaminen tehdéan

asiakkaalle helpoksi eika yriteta varsinaisesti myyda. Myyjan pitéisi tuoda ostoprosessiin
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lisdarvoa pelkan tuotteen myymisen sijaan. Kokemuksen luominen alkaa tekemalla asi-
akkaan olo kotoisaksi, jonka jalkeen on tarkeaa kayda asiakkaan tilanne lapi ja panostaa
asiakkaan kuuntelemiseen. Tassa vaiheessa tulisi valttdd ominaisuus lahtoista tieduste-
lua ja sen sijaan tarjota erilaisia vaihtoehtoja. Asiakkaan tilannetta ja tarpeita kuuntele-
malla voidaan kuvailla ratkaisu arvon ja hyotyjen kautta. Mahdollisuuksien mukaan asi-
akkaan voidaan antaa kokeilla tuotetta konkreettisesti. Itse ostopééttsta saadaan hel-
potettua kertaamalla ja konkretisoimalla tuotteen hyédyt. Viimeisena vaiheena on tar-
ke&é poistaa ostamisen riskit lupaamalla arvon toimitus seka kertomalla esimerkiksi eri-

laisista takuista ja tukipalveluista. (Loytana - Kortesuo 2011: 80-81.)

Hinnoittelu vaikuttaa keskeisesti asiakaskokemuksen syntyyn. Se voi helposti vaikuttaa
mielikuviin, silla perinteisesti ajatellaan, etta kallis tarkoittaa hyvaa ja halpa huonoa. Ko-
kemusten luomisen kannalta on parasta tehda mahdollisimman selkea hinnoittelu. Tama
osoittaa asiakkaalle selkeasti mita tuote tai palvelu maksaa ja asiakas ei hammenny.
Asiakkaan on helpompi tehda ostopaatts, kun han ymmartdd sen tuottaman arvon,
jonka hinnalla saa. Hinnoittelukikat ja piilokustannukset voivat olla hyva kilpailustrategia,
mutta siin& ei ole tavoitteena luoda hyvia asiakaskokemuksia. (Loytana - Kortesuo 2011:
84.) My0s tuotearvosteluihin kannustaminen kannattaa, silla asiakkaiden itse jakamat
kokemukset vaikuttavat muiden asiakkaiden ostopéattkseen. Pyytamalla asiakkaalta
palautetta tuotteesta tai palvelusta, asiakkaalle valittyy tunne, ettéd hanen kokemuksel-
laan ja antamallaan palautteella on merkitysta. (Filenius 2015: 112.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tuottamia hyodtyja ovat muun muassa asiakastyytyvai-
syyden lisdantyminen, suosittelijoiden maaréan kasvu, asiakkuuden elinkaaren lisdanty-
minen, brandin arvon parantaminen ja yrityksen tuottojen kasvu (Loytana - Kortesuo
2011: 13). Yritys, joka oikeaoppisesti johtaa asiakaskokemusta; vastaa ja reagoi palaut-
teisiin, keraa tietoa kehittydkseen, vertailee oppimaansa ja keskustelee asiakkaan
kanssa oikeasti. Yritys luo itselle kilpailuedun keskittymalla asiakaskokemuksen luomi-

seen ja ylittamalla asiakkaiden odotuksia. (Loytana - Kortesuo 2011: 164-165.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi. Jatkuvasti pitaa mitata, yllapitaa,
kehittda, innovoida, organisoida ja johtaa. Asiakaskokemuksen johtamisen menetelmét
ovat jokaisella yrityksella erilaiset, mutta on osa-alueita, joita jokaisen on hyva huomioida
asiakaskokemuksen kehittamisessa. Ensimmaisena tulisi maéritella oma tuottava asia-
kaskokemustavoite. Taman jalkeen tulee kehittda asiakaskokemusstrategia, jolla saa-

daan luotua tavoitteen mukaisia kokemuksia kaikissa kohtaamispisteissa asiakkaiden
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kanssa. Henkilokunta taytyy ensin organisoida ja sen jalkeen saada luomaan asiakas-
kokemuksia toteuttamalla asiakaskokemusstrategiaa. Kun asiakaskokemuksia on pyritty
ja saatu luotua, on tarkedd mitata kuinka hyvin kokemukset vastaavat tavoitteita seka
selvittdd millaisia vaikutuksia kokemuksilla on lojaliteettiin. Mittaamalla saadaan tietoa
toimivuudesta, jonka my6té voidaan jatkuvasti maarittaa tavoitteita uudestaan. (Loytana
- Kortesuo 2011: 165-179.)

2.6 Asiakaskokemus sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia nettipalveluita, jotka perustuvat kayttajien va-
liseen keskusteluun, verkostoitumiseen seka sisaltdjen tuottamiseen ja jakamiseen.
Siina on erityisesti kyse ihmisista ja heista koostuvista sosiaalisista verkostoista. (P6nka
2014: 11, 34.) Sosiaalinen media yleistyi aluksi opiskelijoiden ja tietotekniikasta kiinnos-
tuneiden keskuudessa, mutta levisi nopeasti myds muulle kayttajdkunnalle. Viime vuo-
sina sosiaalisen median kaytté on lisdantynyt suhteellisesti eniten elékeldisten keskuu-
dessa. Nykyaan jo suuri enemmistd suomalaisista kayttda sosiaalista mediaa aktiivisesti.
(Pbnka 2014: 9.)

Nykypdaivana saatavilla oleva tiedon mééra on valtava ja sité voi tuottaa ammattilaisten,
kuten toimittajien ja tutkijoiden, lisdksi myos kuka tahansa kuluttaja erityisesti sosiaali-
sessa mediassa (Filenius 2015: 14-16). Digitalisoituminen on muuttanut kokemusten
jakamista ystavien ja lahipiirin kesken. 2010-luvulla kokemukset jaetaan valittbmasti so-
siaaliseen mediaan, jolloin tunteetkin valittyvat voimakkaammin kuin tuntien kuluttua ta-
pahtuneesta. Toisten jakamia kokemuksia valitetddn eteenpéain varsinkin, jos teksti on
Kirjoitettu osuvasti. Sosiaalisessa mediassa jaettu asiakaskokemus voikin olla yritykselle
merkittava, niin hyvassa kuin pahassa. (Filenius 2015: 19.) Sosiaalinen media luo yrityk-
selle mahdollisuuden menestykseen ja on tarkeaa, ettd sen mahdollisuudet ymmarre-
taan. Sen avulla asiakkaille voidaan jakaa tietoa tuotteista ja palveluista seka luoda asi-
akkaille elamyksia. Yrityksen tunnettavuuden, luotettavuuden seka palvelualttiuden mer-

kitys korostuu sosiaalisen median aikakautena. (Tiensuu 2014.)

Asiakaskokemus esiintyy sosiaalisessa mediassa suorana ja valillisend kokemuksena.
Suora kokemus tapahtuu nimensa mukaisesti suoraan yrityksen kanssa esimerkiksi kes-
kusteluna tai blogi-julkaisua lukemalla. Valillinen kokemus syntyy asiakkaan lukiessa esi-
merkiksi toisen asiakkaan kirjoittamaa arvostelua keskustelupalstalla tai Facebookissa.

(Loytana - Kortesuo 2011: 144.) Sosiaalisessa mediassa jaetaan suuri osa kokemuksista
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ja tutkimusten mukaan ostajat luottavat jopa tuntemattomien henkildiden mielipiteisiin

enemman kuin brandin omiin markkinointiviesteihin (Filenius 2015: 98).

Keskustelufoorumit ovat varhaisimpia verkkososiaalisuuden ilmentymid. Suurimmat ko-
timaiset keskustelufoorumit ovat Suomi24 ja Vauva.fi. Néille on mahdollista kirjoittaa joko
anonyymind, rekisteroidylla kayttajatunnuksella tai nimimerkilla. Joskus keskustelut voi-
vat aitya kiivaiksi ja keskustelun taso on heikkolaatuista. Kuitenkin myds asiallista ja hyo-
dyllistd keskustelua on paljon. Keskustelufoorumeilta 16ytyy esimerkiksi runsaasti koke-
muksia eri yritysten palveluista. (P6nka 2014: 141-142.) Osuma.fi on palvelu, jossa jae-
taan kokemuksia eri yrityksista. lhmiset voivat kirjoittaa hyvista ja huonoista kokemuk-
sistaan ja suositella yrityksia. Yritykset saavat nain asiakkailtaan arvosanan ja esimer-
kiksi parhaan arvosanan saaneet yritykset nousevat oman alansa listan karkeen. Sivus-
tosta voi l6ytaa helposti hakusanalla tarvitsemansa palvelun ja muiden asiakkaiden ja-
kamia kokemuksia. (Osuma.fi n.d.) Suomi24 on suosituin kotimainen sosiaalisen median
palvelu ja silla on noin 1.4 miljoonaa kayttajaa. Vuoden 2014 tietojen mukaan Faceboo-
kia kayttaa noin 60 % 13—64-vuotiaista suomalaisista ja yhteensd noin 2.2 miljoonaa
suomalaista. (Ponka 2014: 214-215.) Sosiaalisen median kaytté monipuolistuu muiden-
kin kuin nuorten osalta. Vahitellen enemmistd 40—-60-vuotiaista suomalaisista tulee kayt-
tamaan sosiaalista mediaa. Kokemuksen karttuessa myds vanhemmat kayttajat tutustu-
vat rohkeammin eri sosiaalisen median palveluihin. (P6nk& 2014: 217-218.)
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3 Asiakaskokemuksen luokittelu

Asiakaskokemus on tunnepitoinen ilmid, mutta siihen liittyy myo6s fyysisia piirteita.
Shawin ja Ivensin (2002) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kahteen paaluokkaan
fyysisiin ja tunteisiin perustuvaan kokemukseen (Shaw-lvens 2002: 5). Opinnaytetytssa
asiakaskokemukseen vaikuttavat piirteet jaetaan naihin kahteen paakategoriaan, fyysi-
siin ja emotionaalisiin. Nama laajemmat kasitteet jaetaan vield kahteen alakasitteeseen.
Fyysiset ominaisuudet jaetaan edelleen laatuun ja arvoon ja emotionaaliset ominaisuu-
det tunteeseen ja mielikuvaan (ks. kuvio 2).

ASIAKASKOKEMUS
> ™
N W
FYYSISET EMOTIONAALISET
- ARVO _ TUNNE - MIELIKUVA
LAATU - — = -
— hinta — tyytyvaisyys — imago
—tuote _ toimitusaika — onni — ennakko-odotukset
""al'.':(e'fJ — sijainti — eldmys — ympéristd
— valtkoima e —yllattava
— luottamus
— arvostus
— ystavillisyys

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen luokittelu

3.1 Fyysiset asiakaskokemukset

Fyysiset tekijat ovat pitkaan ollut merkittavin osa-alue asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Nykyaan kuitenkin tunteiden merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa on
noussut pinnalle. Fyysiset tekijat ovat perusta asiakaskokemuksen synnylle. Naita teki-
joita ovat laatu, hinta, tuote, palvelut, valikoima, nopeus, ymparistd, saatavuus ja sijainti.
Perinteisen ajatusmallin mukaan hyva asiakaskokemus syntyy kun asiakas saa esimer-
kiksi tuotteen halvemmalla kuin odotti tai tuotteen laatu ylittda odotukset. Nama tekijat

eivat kuitenkaan valttdmatta tee kokemuksesta ikimuistoista. (Shaw - lvens 2002: 5, 16.)
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Loytana ja Kortesuo (2011) kertovat odotukset ylittavista kokemuksista, joita yritykset
voivat suunnitelmallisesti luoda monella eri tapaa. Suoraan asiakkaan tarpeita ja toiveita
kuunnellen luodaan asiakkaalle olennaisia kokemuksia. Kokemuksia tulee raataldida
asiakkaan ja tilanteen mukaan. Jokaisella asiakkaalla ei ole sama tilanne, joten erilaisten
asiakkaiden kanssa tulee toimia joustaen. Nopeus ja ajankohtaiset tuotteet ovat nyky-
paivana valttia. Asiakkaat haluavat saada laatua nopeasti ja nopeasta toimituksesta
myds maksetaan enemman. Asiakaskokemuksesta pitéisi pyrkia luomaan kestavampi ja
vahvempi, koska kestava asiakaskokemus muistetaan. Se vaikuttaa seuraavaan osto-
paatdkseen ja suositteluun. Yksi tarkea elementti kokemuksen syntyyn on selkeys. Epa-
selva kieli tai mainonta herattda helposti negatiivisia tunteita ja hAmmennysta, joka hei-
kentdé helposti asiakaskokemusta. Selkeasti ja nakyvasti arvokas kokemus on helppo
keino luoda odotukset ylittdva kokemus, onkin tarkeda varmistaa ja selittaa asiakkaalle
hanen ostosta saama arvo. Asiakkaalle arvoa tuottavat esimerkiksi laatu, nopea toimi-

tusaika, kustannussaasto ja saastynyt aika. (Loytana - Kortesuo 2011: 64-74.)

3.1.1 Laatu asiakaskokemuksen perustana

Laatu tarkoittaa tuotteen tai palvelun kykya tayttda sen vaatimukset seka kykya tayttaa
asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Asiakas luo itse mielikuvan palvelun ja tuotteen laa-
dusta, johon vaikuttaa laatumuuttujat. Laatumuuttujat kasittavat laajasti erilaisia tekijoita
palvelutilanteesta tuotteen ominaisuuksiin, joita voivat olla muun muassa vari, koko,
merkki, materiaali, valikoima ja asiantuntemus. Tuotteen laadun osatekijoitd on esimer-
kiksi kestavyys, luotettavuus, suorituskyky, tuoteturvallisuus, ymparistoystavallisyys ja
tunnettavuus. Palvelun laadun osatekijditd on muun muassa ystavallisyys, palvelualttius,
luotettavuus ja joustavuus. (Lepola ym. 1998: 218-221.) Kokonaislaatu muodostuu asi-
akkaan odotetun laadun ja koetun laadun summasta. Odotettuun laatuun vaikuttaa yri-
tyksen imago, asiakkaan mielikuvat ja ennakko-odotukset. Koettu laatu voidaan jakaa
kahteen osaan, tekniseen ja toiminnalliseen laatuun. Tiivistettyna tekninen laatu osoittaa
tuotteen laadun ja toiminnallinen laatu sen, miten asiakas palvelun saa ja kokee. (Peso-
nen ym. 2002: 47.) Hyvan palvelun laadun luomiseen vaaditaan seka teknista laatua etta
toiminnallista laatua. Jos kahdella yritykselld on sama tekninen laatu, erottavana tekijana
toimii palveluprosessin toiminnallinen laatu. Toisaalta teknisen laadun heikentyessa voi

koko palvelun laatu heikentya. (Groonroos 2010: 104-105.)

Hyvéksi koettu palvelun laatu voidaan luokitella seitseman kriteerin pohjalta (ks. kuvio
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3), jotka perustuvat vahvoihin empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin seka kaytannén ko-
kemuksiin. Naitd on ammattimaisuus ja taidot, asenteet ja kayttaytyminen, lahestytta-
Vyys ja joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisema, seka maine ja
uskottavuus. Naistéa osatekijoista tekniseen laatuun kuuluvat asiakaspalvelijoiden am-
mattimaisuus ja taidot. Jotta asiakas saa ammattimaista palvelua ja h&nen ongelmiinsa
Idydetaan ammattitaitoinen ratkaisu, tulee asiakkaan tuntea, etta tyontekijoilla on hyvat
tiedot ja taidot. Maine ja uskottavuus liittyvat imagoon, palveluntarjoajaan voidaan luot-
taa ja rahalle saadaan vastinetta. Loput tekijat kuuluvat toiminnalliseen laatuun eli ovat
palveluprosessiin liittyvia kriteereitd. Asiakaspalvelijoiden asenteilla ja kayttaytymisella
saadaan asiakas tuntemaan olonsa huomioiduksi. Asiakas tuntee, etta hanelle ollaan
ystavallisia, hanesta valitetaan ja hanelle pyritdan luomaan tarpeita vastaava ratkaisu.
Palvelun normalisoinnissa on kyse ongelmanratkaisusta. Jos jotain menee pieleen, ryh-
dytaan heti toimenpiteisiin ja pidetaan tilanne hallinnassa. Asiakkaan ongelma selvite-
taan ja etsitaan hyva ratkaisu. Lahestyttavyyteen ja joustavuuteen vaikuttaa palvelun tai
yrityksen sijainti, aukioloajat ja tyontekijat. Palvelu on helppo saada ja yritys on joustava
toteuttaakseen asiakkaan tarpeet ja vaatimukset. Luotettavaan palvelun tarjoajaan ja
sen tyontekijoiden lupauksiin voi luottaa ja toiminta on asiakkaan etujen mukaista. Asia-
kas tuntee, etta palveluympaéristo ja siihen liittyvat tekijat tukevat myonteista palveluko-
kemusta. (Groonroos 2010: 122.)

KOETTU LAATU

Toiminnallinen laatu el Tekninen laatu eli
MITEN? MITA?

— asenteet ja - tuotteen laatu
kdyttaytyminen - ammattimaisuus ja
— luotettavuus taidot

— lahestyttivyys ja

joustavuus

— palvelun

normalisointi

— palvelumaisema

Kuvio 3. Koettuun laatuun vaikuttavat tekijat (Gréonroos 2010; Pesonen 2002 mukaillen)
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3.1.2 Arvo asiakaskokemuksen perustana

Tuotteen ja palvelun hinta ja saatavuus ajatellaan yleensa elementeiksi jotka vaikuttavat
asiakkuuden syntymiseen. Yrityksen kanssa asioidessa asiakaskokemus eli asioinnin
lisdarvo saattaa kuitenkin olla ratkaiseva tekija asiakkuuden syntyyn. Kovan hintakilpai-
lun aikakaudella, lisdarvon tuottaminen asiakkaalle onkin asiakkuuden syntymisen ja jat-
kumisen seka asiakkaan yrityksesta luoman mielikuvan kannalta merkityksellista. (Aar-
nikoivu 2005: 25—-27.) Asiakassuhteen arvo kasvaa yleensé ajan saatossa asiakassuh-
teen syventyessa ja luottamuksen lisdéntyessa (Loytana - Kortesuo 2011: 56). Arvon
luominen asiakkaille on ainoa keino, jolla yritys voi kasvattaa omaa arvoaan (Loytana -
Korkiakoski 2014: 22).

Asiakaskokemuksen arvo koostuu asiakkaan saamista hyddyisté ja tekemista uhrauk-
sista asiakastilanteessa. Hyo6tyja on tarpeen tyydyttavat ja elamaé helpottavat asiakas-
kokemukset ja uhrauksia on puolestaan esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta maksettu
hinta, ja varsinkin nykyaan, hankintaan menetetty aika. (Loytanéa - Kortesuo 2011: 54—
56.) Virheellinen ajattelutapa on, etta kalliimpi tuote luo enemman arvoa kuin edullinen
tuote. Jos asiakkaan kokeman hyddyn suhde hintaan on parempi halvemmassa tuot-
teessa, niin se tuottaa asiakkaalle siten enemman arvoa. (Tuulaniemi 2011: 30-32.) Mi-
kali yritys haluaa tuottaa asiakkaille positiivisia ja merkittavia asiakaskokemuksia, on sen
luotava tuotteilla ja palveluilla edellytyksia arvon syntymiselle, jotta asiakas voi muodos-

taa itse koetun arvon (LOyténa - Korkiakoski 2014: 18).

Asiakaskokemuksen arvo voi siis muodostua utilitaarisista eli hyotya hakevista ja he-
donistisista eli nautinnon hakuisista osista. Hydtyd hakevat lahteet on jarkiperaisia asi-
oita, joita on mahdollista mitata ja ne ovat keinoja paamaaran saavuttamiseksi. Palvelui-
den jarkiperaisia ominaisuuksia on esimerkiksi hinta, toimitusaika, nopeus ja tuotteen
tekniset ominaisuudet kuten kestavyys. (Loytdna - Kortesuo 2011: 54-55.) Tehokkuus
ja nopeus luovat arvoa, koska asiakas hyottyy sddstamalla aikaa ja vaivaa. Tehokkuus
VOi esiintya vaivattomuutena, johon vaikuttaa esimerkiksi jonotus tai tuotteen nopea I6y-
taminen. (LOoytana - Korkiakoski 2014: 18-20; Kuusela - Rintamaki 2002: 23.) Palvelun
tai tuotteen tunnepitoiset ja ei-jarkiperaiset ominaisuudet on puolestaan yksildllisesti ko-
ettuja asioita, silla nautinnon hakuiset lahteet tuottavat elamyksia, tunteita tai stimuloivat
aisteja. Esimerkiksi arvoa tuottavia, tunteita herattavia elementteja on tuotteen yksilolli-

syys, nautinto ja brandin imago. (Loytan&-Kortesuo 2011: 54-55.) Yhteenkuuluvuus tuot-
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teen tai palvelun kayttgjien kesken synnyttaa usein symbolisia arvoja. Tuotteen symbo-
linen arvo perustuu mielikuvien ja tarinoiden luomiseen ja brandien vetovoimaan. Emo-
tionaaliset arvot perustuvat sen sijaan asiakkaan tunteisiin vetoamiseen. Niihin liittyy
tuotteiden ja palveluiden yksilollisyys ja asiakkaan persoonan huomioiminen. Emotio-
naalisten arvojen luominen tuottaa merkityksellisia ja odotukset ylittavia asiakaskoke-
muksia. Yrityksen kannalta emotionaalisten arvojen luominen on tarkein ja kannattavin
kilpailuetu. (Loytana - Korkiakoski 2014: 18—-20.) Tutkimusten mukaan aisteja ja tunteita
heréattavat asiakaskokemukset jattavat yrityksesta positiivisemman ja intohimoisemman
mielikuvan, kuin vain jarkiperdisia elementteja sisaltaneet asiakaskokemukset. Ne vai-
kuttavat lisdksi myonteisesti asiakkaiden suositteluhalukkuuteen. (Loytana - Kortesuo
2011: 55.)

Arvo muodostuu useista elementeistd, joita ovat brandi, helppokayttdisyys, hinta, tuot-
teen ominaisuudet, saavutettavuus, saasto, tuoteraataldinti, uutuusarvo ja riskin pienen-
taminen (ks. kuvio 4). Asiakkaan on helppoa valita tuttu ja turvallinen brandi. Brandilla
voi myds viestittaa itsestaan, esimerkiksi kayttamalla tietyn merkkisia vaatteita tai tuot-
teita. Arvoa saadaan merkittavasti myos kun asioita on helpompi ja mukavampi kayttaa.
Koko tuote voi jaada ostamatta, jos sen kayttaminen on lilan vaikeaa. Palveluilla ja tuot-
teilla pyritdan helpottamaan elamaa ja tyydyttdmaan tarpeita. Tunnistamalla ja ymmar-
tamalla asiakkaan todelliset tarpeet voidaan luoda arvoa. Tarpeita voidaan tyydyttaa esi-
merkiksi lisddmalla uusia ominaisuuksia tuotteisiin ja palveluihin tai luomalla yksiléllisia
tuotteita ja palveluita tuoterdataldinnin avulla. Hinta on yksi merkittdva arvoa tuottava
tekija. Esimerkiksi kalliin tuotteen myyminen halvemmalla voi luoda paljon arvoa hinta-
tietoiselle asiakkaalle. (Tuulaniemi 2011: 34-37.) Asiakkaan kokemus tuotteen tai pal-
velun hinnasta on kuitenkin tilannesidonnainen. Esimerkiksi erityistilanteessa asiakas voi
olla valmis maksamaan tuotteesta suuremman summan kuin normaalisti. (Aarnikoivu
2005: 25.) Saastaminen kulujen lisaksi myds ajassa tuo arvoa. Saavutettavuudella tar-
koitetaan pyrkimystéa helpottaa asiakkaan paasya tavaran tai palvelun luokse. Yritys voi
siis luoda arvoa tuomalla palvelun mahdollisimman lahelle ja helposti saavutettavaksi.
Uutuusarvo viittaa usein teknologiaan, jolloin halutaan ensimmaisena ostaa uusin laite
tai tuote. Arvona se ei ole kovin kestava, koska se liittyy tiettyyn tuotteeseen vain hetken
aikaa. Myas riskin pienentaminen eli esimerkiksi takuu voi olla merkittava valintakriteeri

yritysta valitessa. (Tuulaniemi 2011: 36-37.)
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ARVON ELEMENTIT

HYOTYA NAUTINTOA
HAKEVAT HAKEVAT
HINTA

hydityas hinta TUOTERAATALOINTI

SAASTO
-aika BRANDI JA STATUS
-kulut
OMINAISUUDET UUTUUSARVO
HELPPOKAYTTOISYYS ELAMYS

RISKIEN PIENENTAMINEN

Kuvio 4. Arvon muodostumisen elementit (Tuulaniemi 2011; Loytana - Kortesuon 2011 mukaillen)

3.2 Emotionaaliset asiakaskokemukset

Asiakkaan emotionaalinen kokemus on merkittava osa asiakaskokemusta. Asiakkaan
tunnekokemus on aliarvostettu osa-alue, johon on panostettu liilan vahan. Kokemukset
pitaisi suunnitella aina niin, ettd ne vetoavat tunteisiin, koska ihmiset eivat muista tekoja
ja sanoja vaan niista syntyneet tunteet. Keinot voivat olla hyvinkin yksinkertaisia tai mo-
nimutkaisia. (Shaw - lvens 2002: 9; LOytana - Kortesuo 2011: 73.) Hyvan asiakaskoke-
muksen saavuttamiseksi taytyy siis saada asiakas kokemaan tunteita. Saavutettavia tun-
teita on muun muassa onnellisuus, tyytyvaisyys, innostuneisuus, hullaantuminen ja miel-
tymys. Eldmysten luominen, asiakkaan yllattaminen, ystavallisyys, arvostus seké luotta-
muksen luonti on tarkeita elementteja hyvan asiakaskokemuksen synnyssa. (Shaw -
Ivens 2002: 5, 46-47.)

Loytdnan ja Kortesuon (2011) luoman odotukset ylittdvan kokemuksen elementteihin
emotionaaliselta osaltaan kuuluvat yllattava, tunteisiin vetoava, aito, henkilokohtainen ja
yksil6llisyyden mahdollistava. Asiakkaan yllattaminen ja yllatysten luominen on yksi eni-
ten korostettu asia asiakaskokemuksen luomisessa. Yllattdminen ylittaa odotukset, hyvin

pienikin ele tai teko riittda. Asiakas tulee huomioida ja saada luotua asiakkaalle henki-
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[6kunnan aidolla ja valittavalla olemuksella tunne, ettd h&n on merkityksellinen yrityk-
selle. Pienillékin teoilla saadaan huomioitua asiakkaan yksildllinen tilanne ja luotua tunne
henkilokohtaisesta palvelusta. Asiakkaan yksil6llisyyden ja oman persoonan ilmaisemi-
nen tuotteen avulla kertoo hyvin onnistuneesta asiakaskokemuksesta. (Loytana - Korte-
suo 2011: 64—74.) Loytanan ja Korkiakosken (2014) mukaan systemaattinen positiivisten
tunnekokemusten luominen vaatii kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen johtamista ja

sitoutumista pitkajanteiseen tydskentelyyn (Loytana - Korkiakoski 2014: 20).

3.2.1 Tunne asiakaskokemuksen perustana

Tunteet vaikuttavat kaikkeen toimintaan ja ne esiintyvat erityisesti vuorovaikutustilan-
teissa. Juutin (2015) mukaan tunteet ovat mukana ajattelussa, toiminnassa, nakemi-
sessd ja havaitsemisessa. Toiminnan taustalla vaikuttava alitajunta muodostuu tunne-
kokemuksista. (Juuti 2015: 46—48.) Tunne voi olla positiivinen tai negatiivinen ja mika
tahansa asia tai tilanne voi herattédéa tunteita. Tunteet eivéat ole harkittuja vaan ne ovat
spontaaneja kokemuksia, vaikkakin niitd on mahdollista peitella. Tunteisiin liittyy myos
fyysisia reaktioita, kuten hymy, joka on seurausta ilon tunteesta ja vihan tunteeseen viit-
taava kasien nyrkkiin puristaminen. Mikali jostakin asiasta pidetaan, myos sitd ymparoi-
vat asiat koetaan positiivisiksi. (Havunen 2000: 37—-40.) Havainnot saavat merkityksen
sen perusteella millaisen tunteen niihin liittd& (Erasalo 2011: 118). Tunteet ovat paljolti
aanettomasti taustalla vaikuttavia ja niitd onkin vaikea hahmottaa ja jAsennella. Ne myos
saattavat vaihdella jatkuvasti tapahtumien edetessa ja mielenkiinnon hiipuessa tai asian

muuttuessa liian arkiseksi ja tutuksi. (Juuti 2015: 46-47.)

“Tunnejérjestelmé on reaktiivinen, milld tarkoitetaan tunnejérjestelmén kyvytt-
myytta tehda suunnitelmia, paatbksié tai yleenséd mitdan harkittua.”
(Havunen 2000: 38).

Tunteet vaikuttavat elamaan ja niiden perusteella tehdaan suuria paatoksia. Rakkaim-
pien puolesta tehdaéan suuria uhrauksia ja heidan puolestaan riskeerataan elama ja silti
nama samat henkildt saavat meidat myds raivon partaalle ja epatoivoisiksi. Tunteet vai-
kuttavat yhtalailla myds yrityksen toimintaan ja asiakassuhteisiin. Oikeanlaisia tunteita
herattamalla asiakkaan ja yrityksen vélille voikin syntya aito suhde josta muodostuu ajan

saatossa kanta-asiakassuhde. (Shaw - Ivens 2002: 42.)
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Tunteet ovat l&sna kaiken aikaa ja valittyvat kaytoksesta kehonkielelld, vaikka tunteita ei
varsinaisesti haluttaisi ilmaista. Saadut kokemukset herattavat tunteita ennen kuin asi-
oita kasitellaan aivoissa jarjella. (Shaw - lvens 2002: 43—-47.) Tunteet liittyvat vahvasti
sosiaalisiin tilanteisiin silla ne vaikuttavat voimakkaasti ja tahdosta riippumatta yksilon
toimintaan ja hanen tekemiinsa paatoksiin. Tunteen vaikutus toimintaan voikin olla joko
heikentava tai voimistava ja sen voimakkuus riippuu yksilosté ja tilanteesta jossa tunne
syntyy. Yksittainen tunne kestéa kuitenkin yleensa vain hetken, mutta tunteesta heraava
mielipaha voi kestéaéa kauan, jopa viikkoja. (Erasalo 2011: 58—61.) Henkilon sisaiset teki-
jat, aiemmat kokemukset, tilannetta kohtaan olevat odotukset ja ymparistd vaikuttavat
tunteiden heradmiseen. Eri henkildiden kokemat tunteet saattavatkin olla erilaiset, vaikka

tunteita herattava tilanne olisi tdysin sama. (Erdsalo 2011: 117-118.)

Asiakaskokemus on tunneriippuvainen asia ja tunteiden vahvuus vaikuttaa asiakasko-
kemuksen vahvuuteen, oli tunne positiivinen tai negatiivinen. Arkiset asiat eivét yleisesti
synnyta vahvoja tunteita, joita vaaditaan mieleenpainuvaan asiakaskokemukseen. Yll&-
tykselliset tilanteet sen sijaan luovat kokemuksia. (Loytana - Kortesuo 2011: 45.) Mikali
asiakas suhtautuu positiivisesti johonkin asiakastilanteen komponenttiin, kuten myyjaan,
tuotteeseen tai yritykseen ylipdataan, kokee han mytés muut osa-alueet positiivisesti.
Negatiiviset tunteet ohjaavat tilannetta samassa suhteessa ja koko asiakaskokemus voi-
kin olla negatiivinen yhden negatiivisia tunteita herattdneen seikan takia. (Havunen
2005: 39.)

Hyvéat asiakaskokemukset erottuvat silld, ettd niissa on pyritty herattdmaan tiettyja tun-
teita ja olisikin tarkedd, etta yritykset ymmartaisivat miettid millaisia tunteita toiminnalla
halutaan synnyttaa niin, ettéa ne tukevat yrityksen brandia. Esimerkkeja positiivisista tun-
teista on nautintoa luova onnellisuus ilo, tyytyvaisyys, hurmio ja mielihyva. Rakkauteen
siséltyvat hyvaksynta, ystavallisyys, luottamus ja hyvantahtoisuus seka yllatykseen liitty-
vat tunne kuten hammastys. (Shaw - lvens 2002: 46—47.) Sosiaalisten tilanteiden lisaksi
my0s tuotteet herattavat tunteita olivatpa ne sitten myonteisia tai kielteisia. Tuotteet saat-
tavat synnyttda kayttajalle ylpeyden tunnetta, mutta myos aiheuttaa turhautumista ja vi-
han tunnetta erityisesti jos kaytt6 on hankalaa. Tuotteen kayttdminen voikin aiheuttaa
asiakkaalle mielipahaa, mutta parhaimmillaan se on mielihyvan lahde. (Juuti 2015: 48—
49.)

Asiakkaan luottamuksen saaminen on tarke&é niin kokemuksen kuin kaupan syntymisen

kannalta, koska se luo turvallisuuden tunnetta. Luottamus tai luottamuksen puute syntyy
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asiakaspalveluhenkilon toiminnan pohjalta ja esimerkiksi silla lunastaako yritys anta-
mansa lupaukset vaikkapa toimittamalla tuotteen sovittuun paivamaaraan mennessa ja
olemalla yhteydessa asiakkaaseen kuten on sovittu sek& hoitamalla mahdollisen asia-
kaspalautuksen kunnialla. Luottamus vaatii yrityksen toiminnalta rehellisyytta. Mikali yri-
tyksen toiminta on luotettavampaa ja tdsmallisempaa, asiakas on valmis maksamaan

korkeamman hinnan kuin kilpailija pyytaa. (Shaw - lvens 2001: 48-52.)

3.2.2 Mielikuva asiakaskokemuksen perustana

Toisin kuin tunteet, mielikuvat perustuvat usein tietoon ja ne voivat muuttua nopeasti
(Havunen 2000: 21). Asiakkaan kasitys eli mielikuva tuotteesta on hanen todellisuu-
tensa, ei niinkaan tuotteen obijektiiviset eli yleisesti todetut ominaisuudet. Mielikuvat ovat
yleistyksia, joita asiakas on tehnyt kokemansa ja kuulemansa perusteella. Ne voivat olla
myonteisi tai negatiivisia ja ihmisten mielikuvat voivat olla toisistaan poikkeavia. Nega-
tiivinen mielikuva ohjaa asiakkaan kayttaytymista ja hanen ajatuksiaan yritykselta saa-
mastaan informaatiosta. (Pesonen ym. 2002: 88—89.) Asiakkaan mielikuvat yrityksesta,
tuotteista ja henkilokunnasta vaikuttavat hanen reagointiin myyntitilanteessa. Ei riita, etta
yrityksen asiakkailleen luoma mielikuva on positiivinen, vaan myds myyjéan olemuksen ja

osaamisen on tuettava yrityksen luomia odotuksia. (Havunen 2000: 64.)

Yrityksen tullessa tunnetuksi, kuluttajille syntyy yrityksesta yhtendinen ja pysyva mieli-
kuva, jota kutsutaan imagoksi. Asiakkaan kokonaiskuva yrityksesta muodostuu asiak-
kaan omien kokemusten sekéa yrityksesta jaettujen kokemusten ja informaation perus-
teella. (Pesonen ym. 2002: 49.) Yrityksen brandi pitaa sisalladn ndkemykset, mielipiteet
ja odotukset. Brandi on jo itsessdan lupaus ja se viestii asiakkaalle tietynlaisia asioita.
Pelkka brandin suosiminen on osa asiakaskokemusta, vaikka itse asiakaskohtaamista
yrityksen ja asiakkaan valilla ei olisikaan tapahtunut. Tietyn brandin tuotteet viestivat
muille ihmisille niiden kayttajasta ja hanen arvomaailmastaan. (Shaw - Ilvens 2002: 138—
141.) Asiakkailla on nykypaivana valillisia kohtaamisia tai mielikuvia yrityksesta siis jo
ennen yritykseen saapumista (Pesonen ym. 2002: 46). Asiakaskokemus alkaa jo silloin,
kun asiakas lukee tuotearvosteluita, Facebook-postauksia, verkkosivuja, foorumeita tai
mainoksia (Loytana - Korkiakoski 2014: 105). Myonteinen imago vahvistaa asiakassuh-
teita, lisda asiakkaiden luottamusta ja yrityksen julkisuutta. Yrityksen imago vaikuttaa
my0s asiakkaan palvelukokemuksen laatuun. Kuten mielikuvat, niin myds huono imago

voi heikentaa asiakaskokemuksen laatua ja hyva imago voi puolestaan parantaa koettua
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laatua tai lieventdd huonoa kokemusta. Myodnteinen imago tuottaa yritykselle lisdarvoa,

mika lisaa kuluttajien vetovoimaisuutta (Pesonen ym. 2002: 6, 49, 88).

Asenteet ovat vahvasti yhteydessa mielikuviin. Asenteet heijastavat yksilén arvoja ja ne
tulevat esiin tapoina ajatella, reagoida ja tuntea eri asioihin, ihmisiin ja tekemisiin. Asen-
teet ilmenevéat usein ennakkoluuloina ja niité voi olla vaikea muuttaa. (Erasalo 2011: 38.)
Negatiivinen ja epéilevainen asenne yritysta tai palvelua kohtaan luo heikon pohjan asia-
kaskokemuksen onnistumiselle. Asenteet ja odotukset voivat syntya jopa ilman omakoh-
taista kokemusta yrityksesta. Pelkka ystavien palaute tai luettu lehtiartikkeli voi synnyttaa

voimakkaan asenteen yritysta kohtaan. (Filenius 2015: 25.)

Asiakkaan odotukset palvelun laadusta muodostuvat asiakkaan ennakkokasityksista
palvelun tason ja riittavyyden suhteen. Asiakkaan sietokyky palvelun riittavyyden ja laa-
dun tasaisuuden suhteen voi vaihdella riippuen siitd, kuinka tarkeaksi han kokee asian,
johon palvelu liittyy. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat myds tarve, palvelun hinta, kilpai-
levat palvelut, markkinointi sek& aikaisemmat kokemukset ja tuttavilta saadut suosituk-
set. (Pesonen ym. 2002: 46—48.) Hyva kokemus syntyy siis palvelun vastatessa asiak-
kaan odotuksia, huonossa kokemuksessa palvelu ei ole asiakkaan odotuksia vastaavaa.
Tahan vaikuttaa olennaisesti asiakkaan ennakko-odotukset. Jos asiakkaalla on mieliku-
vissaan lilan suuret odotukset palvelusta, syntyy helposti huono laatukokemus, vaikka
palvelu olisi periaatteessa hyvaa. (Groénroos 2010: 105.)
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4  Tutkimus

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus

Opinnaytetydn tavoitteena on saada optiselle alalle tietoa kuluttajien asiakaskokemuk-
sista optikkoliikkeissé seka saada syvallisempi ymmarrys asiakaskokemuksesta ja misté
osatekijoista se koostuu. Tarkoituksena on selvittédd, mink&laisia optikkoliikkeiden asiak-
kaiden asiakaskokemuksia ilmenee sosiaalisessa mediassa, keskustelupalstoilla ja foo-
rumeilla. Tyossa keskitytaan siihen, miten tyytyméattomyytta voidaan vahentaa ja positii-
visia kokemuksia lisata. Teoriaosuudessa kaydaan Iapi mitka asiat vaikuttavat asiakas-
kokemukseen. Taman perusteella luodaan optiselle alalle asiakaskokemuksen kehitta-
mismalli. Teoriaa, tuloksia ja kehittamismallia hyodyntamalla optikkoliikkeet voivat pyrkia

kehittam&an toimintaansa.

Huonosta palvelusta tai kokemuksista kerrotaan usein sosiaalisessa mediassa. Kokoa-
malla analyysin sosiaalisessa mediassa esiintyneiden kommenttien pohjalta saadaan
kriittinen ja rakentava materiaali. Sosiaalisessa mediassa kokemuksista valittyy aidot
tunteet. Haastattelututkimuksella ei valttamatta saataisi yhta rehellisia vastauksia kuin
sosiaalisen median kautta. Sosiaalisessa mediassa jaetut kokemukset vaikuttavat ihmis-
ten ostokayttaytymiseen ja ihmiset lukevat muiden asiakkaiden jattdmia kommentteja.
Optisella alalla on oleellista tietaa millaisia kokemuksia ihmiset jakavat sosiaalisessa me-

diassa.

Analyysin tukena kaytetty paatutkimuskysymys oli: mitka tekijat vaikuttavat asiakasko-
kemukseen optisella alalla? Tutkimuksen erittelevia kysymyksia olivat: miten laatutekijat,
arvotekijat, tunnetekijat ja mielikuvatekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakasko-
kemusten perusteella pyritd&n selvittamaan, mitka tekijat tekevét asiakaskokemuksista
positiivisen ja mitkd negatiivisen. Naiden perusteella voidaan paatella mihin optisella
alalla pitaisi pyrkia panostamaan. Tuloksista voidaan selvittad onko mitaan selkeda osa-
aluetta, joka systemaattisesti aiheuttaa negatiivisia tai positiivisia kokemuksia. Onko
paapaino enemmankin fyysisissa osatekijoissa kuten hinnassa ja tuotteen laadussa, vai
tunneperéaisissa kokemuksissa. Kummat tuottavat enemman positiivisia kokemuksia. Tu-
losten perusteella voidaan todeta tukevatko ne teoriaa eli onko tunnekokemukset oike-

asti niin tarkedssa asemassa kuin teoriaosuudessa on ilmennyt.
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Teoriaosuudessa kerrotaan, miten asiakaskokemukseen voidaan vaikuttaa ja mitké asiat
vaikuttavat asiakaskokemuksen syntyyn. Teoriaosuudessa selvitetdan myds miksi asia-
kaskokemukset ovat tarkeita ja miten ja mihin ne vaikuttavat. Tutkimuksella pyritaan saa-
maan syvallisempaa tietoa ja selvittamaan misté asiakaskokemukset paaasiassa koos-
tuvat. Teoriassa korostetaan tunneperaisten kokemusten luomisen tarkeytta. Tutkimuk-

sella pyritaan selvittamaan myds vastausta télle oletukselle.

4.2 Tutkimusmenetelméa

Onnistunut tutkimus edellyttaa oikean tutkimusmenetelmén ja jarkevan kohderyhman
valinnan. Tutkimusmenetelméan valintaan vaikuttaa suuresti tutkimusongelma ja tutki-
muksen tavoite. Tutkimusongelma kuvaa sitd asiaa, johon tutkimuksella pyritdén saa-
maan ratkaisu. (Heikkila 2008: 14.) Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa ra-
joitutaan selvasti pienempaan tutkimus joukkoon, ja tapaukset pyritddn analysoimaan
mahdollisimman tarkasti. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole pyrkia tilastollisiin
yleistyksiin. (Heikkila 2008: 16.) Kvalitatiivinen aineisto on yleensa tekstimuotoista, jota
ei voida tai ole tarkoitus muuttaa numeromuotoon. Laadulliseen aineistoon kuuluvat
haastatteluaineiston liséksi havainnoimalla saadut tiedot, kuten Internetistd imuroidut

blogit ja keskustelut chateissa ja foorumeilla. (Aaltola-Valli 2010: 111-112.)

Laadullisen aineiston analysoinnin tarkoituksena on tuottaa selkeda ja yhtenaista infor-
maatiota hajanaisesta aineistosta luomalla. Naista voidaan tehda luotettavia ja selkeita
johtopaatoksia tutkittavaan ilmiéon. Aluksi hajanainen aineisto jaetaan osiin, kasitteellis-
tetdan ja kootaan uudestaan jarkevaksi kokonaisuudeksi. (Tuomi - Sarajarvi 2009: 108.)
Laadullisessa analyysissa on kaksi paavaihetta, havaintojen pelkistiminen ja arvoituk-
sen ratkaiseminen eli tulkinta vaihe. Havaintojen pelkistamisessa on kyse siita, etta ai-
neistoa tarkastellaan vain tietysta teoreettisesta nakokulmasta ja yhdistetaan tietoa. Kes-
kitytddn vain sellaiseen aineistoon, joka on tutkimuskysymysten kannalta olennaista.
N&ain saadaan pelkistettyja ja tiivistettyja havaintoja laajan teoria maaran pohjalta. Ha-
vaintoja yhdistetdan vield yhdeksi havainnoksi tai vahintd&n pienennetdan havaintojouk-
koa. Pelkistiminen saavutetaan loytamalla yhteinen piirre tai saanto, joka patee koko
aineistoon. (Alasuutari 2001: 39—-40.) Kun yhdistetaan eri lahteista poimittuja havaintoja,
tulee kaikkien naiden osien liittyd yhteiseen havaintoon tai saantdon, silla laadullisessa
analyysissa yksikin poikkeus kumoaa sdannoén. Yksikaan havainto ei siis saisi olla ha-

vaitun s&annon vastainen, koska silloin ei voida puhua yleisesta havainnosta. (Alasuutari
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2001: 42.) Tulkintavaiheessa pyritaan luomaan tutkittavasta ilmiosta merkityksellinen tul-
kinta ja tulos tehtyjen havaintojen ja tutkimusaineiston pohjalta. Mitd enemman yhteisia
tekijoitd aineistolla ja havainnoilla on, sita luotettavampi ratkaisu saadaan. Tieteellinen
tutkimus ei kuitenkaan koskaan voi saavuttaa taydellista varmuutta. (Alasuutari 2001:
44-48.)

Teorialdhtoinen eli deduktiivinen sisdlldnanalyysi pohjautuu tiettyyn teoriaan tai malliin.
Tutkimuksessa esitelladn malli ja siihen liittyvét kasitteet. Tutkimuksen aineiston analyy-
sid ohjaa tietty aikaisemman tiedon pohjalta luotu malli ja kasitys. Tavoitteena on testata
aikaisempaa tietoa uudessa kontekstissa. Tutkimuksessa luodaan erilaisia kategorioita,
joihin aineisto luokitellaan ja kategorioiden perusteella tutkitaan aineistoa. Teorialahtdi-
sessd analyysissa ilmiosta keratty teoria maaraa sen, miten tutkittava ilmié maaritellaan
ja aineiston hankinta toteutetaan. (Tuomi - Sarajarvi 2009: 97-98.) Sisalléonanalyysilla
pyritddn saamaan tutkittavasta ilmidsta tiivistetty yleisessd muodossa oleva kuvaus
(Tuomi - Sarajarvi 2009: 103).

4.3 Tutkimuksen eteneminen

Tutkittaessa asiakaskokemusta ihmisten jakamien kokemusten perusteella, teoria-
osassa taytyy ensin paattda mista osa-alueista asiakaskokemus syntyy. Koko tutkimuk-
sen ajan aineiston analyysia ohjaa valmis, aikaisemman tiedon pohjalta muodostettu k&-
sitys tai teoria (Tuomi - Sarajarvi 2009: 115). Ihmisten kokemukset jaetaan naiden teo-
rian pohjalta luotujen osa-alueiden mukaan. Analyysirungon luominen on teorialahtdisen
siséllénanalyysin ensimmainen vaihe (ks. taulukko 1). Analyysirunkoon luodaan teorian
perusteella erilaisia kategorioita, jolloin aineistosta poimitaan niita asioita, jotka kuuluvat
analyysirunkoon. (Tuomi - Sarajarvi 2009: 113.) Tutkimusaineistoa kerétéaén niin paljon,
kunnes aineisto alkaa toistaa itsedan, eikd se tuota enaa tutkimusongelman kannalta

uutta tietoa. Tata kutsutaan saturaatioksi. (Tuomi - Sarajarvi 2009: 87.)
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ASIAKASKOKEMUKSEN LUOKITTELU

Paaluokat Fyysiset tekijat Emotionaaliset tekijat
Osatekijat Laatu Arvo Tunne Mielikuva
Mistd koos- | Tekninen laatu | Hyddyn haku -arvostus -ensivaikutelmat
tuu? -tuotteen laatu -hinta -luottamus -odotukset

-asiakaspalveli- | -nopeus/toimi- -elamys -ymparisto
Mitka tekijat | joiden tusaika
vaikuttavat ammattimaisuus | -elaméan helpo-
asiakaskoke- | ja taidot tus
muksen syn- | -valikoima -saasto ajassa,
tyyn? kuluissa, sijainti

-riskin pienenta-

Onko tehnyt minen
kokemuk-
sesta positi- | Toiminnallinen | Nautinnon haku | Nautinto -Yrityksen imago
visen tai ne- | laatu (palvelu) | -yksil6llisyys -onnellisuus -Bréndi
gatiivisen? -asenteet ja -brandi/status, -tyytyvaisyys

kayttaytyminen | imagoa itselle -innostuneisuus

-luotettavuus -uutuusarvo Mielipaha

-l&hestyttavyys

ja joustavuus

-palvelun nor-

malisointi

-palvelumai-

sema

Tutkimusaineisto koottiin eri sosiaalisen median palveluista. Kaytettyja aineistonkeruu-
lahteita olivat Facebook, Osuma.fi, vauva.fi, suomi24.fi, kaksplus.fi, cosmopolitan.fi ja
anna.fi keskustelupalsta. Sosiaalisesta mediasta loytyy valtavasti tutkimusaineistoa. Ai-
neisto rajattiin pienemmaksi ja paremmin viitekehykseen sopivaksi hakusanoilla “optikko

kokemus”,

” o«

optikkoliike kokemus”,

silmalasit”, “optikko”. Facebookista etsittiin eri optik-
koliikkeiden Facebook-sivuille laitettuja asiakkaiden kommentteja. Liikkeiden nimet pois-
tettin kommenteista mahdollisimman nopeasti, jotta kommentteja ei tulkittaisi vaarin
analysointivaiheessa. Aineistoa kasiteltin mahdollisimman objektiivisesti, jotta tutkijoi-
den henkilokohtaiset mielipiteet eivat vaikuttaisi analysointiin. Esimerkiksi jokaisen liik-
keen nimi tai tunnistusta helpottava maininta korvattiin aluksi “*****”-merkinnalla. Lopuksi
analyysiosassa jokaisen optikkoliikkeen nimi korvattiin joko sanalla “optikkoliike” tai “op-

tikkoliike X” tekstin selkeyden vuoksi.
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Analyysirunkoa kaytettiin apuna kommentteja tutkiessa. Kommentit kerattiin yhteen ja
niisté poimittiin analyysirungon mukaisesti eri osa-alueisiin liittyvia kohtia. Jokainen kom-
mentti kasiteltiin kerrallaan. Eri vareilla korostettiin eri aihealueisiin liittyvia kohtia. Lo-
puksi kaikki samanvariset kohdat jaoteltin omaan luokkaansa laatuun, arvoon, mieliku-
viin tai tunteisiin. Kommentista valittiin aina lahinnd analyysirunkoon liittyvia tekijoita,
muut tarpeettomat tiedot jatettiin huomiotta. Tekstipatkia pyrittiin silti lyhentdmaan mabh-
dollisimman vahan, jotta kommentin sanoma ei katoa. Yksi kommentti saattoi usein si-
saltdd monia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita. Osa kohdista voitiin myds luoki-
tella useampaan eri osatekijaan. Jokainen luokka kasiteltiin kerrallaan ja etsittiin kom-
menteista yhteisia tekijoitd, joita analysoitiin laajemmin. Tutkimusaineistoa analysoita-
essa pohdittin mitk&a asiat kyseisessd kommentissa ilmentavat asiakaskokemusta ja
mitka analyysirungon tekijat ovat vaikuttaneet kommentissa esiintyneeseen asiakasko-

kemukseen.
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5 Aineiston analysointi

Kommentteja jaoteltiin analyysirungon (ks. taulukko 1) mukaisesti neljaan eri asiakasko-
kemukseen vaikuttavaan paaluokkaan: laatuun, arvoon, mielikuviin ja tunteisiin. Nama
paaluokat sisaltavat alaluokkia tai selventavia kasitteita. Laatu jaettiin kahteen eri luokit-
telujoukkoon, tekniseen laatuun ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu, joka kasittaa
padasiassa tuotteen laadun ja asiakaspalvelijoiden ammattitaitoa. Toiminnallinen laatu,
joka kasittaa palveluprosessin eri vaiheita. (Grédnroos 2010.) Arvo jaettiin kahteen paa-
kasitteeseen, hydtya hakeviin ja nautintoa hakeviin ominaisuuksiin seka naiden alakéasit-
teisiin eli arvoa tuoviin elementteihin (LOytana - Kortesuo 2011; Tuulaniemi 2011.) Tun-
teisiin vaikuttavia tekijoita ovat nautinnon luominen, mielipahan synty, arvostus, luotta-
mus ja niiden puute (Shaw - lvens 2002; Juuti 2015). Mielikuvat jaoteltiin ensivaikutel-
mien, odotusten sekd ympariston ja yrityksen imagon synnyttamiin mielikuviin (Pesonen
ym. 2002; Shaw - Ivens 2002; Filenius 2015).

5.1 Laatuun vaikuttavat asiat

Laatutekijoissa kasitellaan Grodnroosin (2010) teorian pohjalta palveluprosessin laatua
eli kaytanndssa palvelun laatua ja ympaériston vaikutusta. Teknisen laadun kannalta ka-
sitellaan valikoimaa ja ammattitaitoa. Hyva palvelu ja ammattitaito on monessa kommen-
tissa tarkea tekija positiivisen asiakaskokemuksen synnyssa. Myos palvelun puute syn-

nyttad helposti negatiivisia tunteita. Hyvaa palvelua kuvaillaan usein ystavalliseksi.

Asiakaspalvelun laatu vaikuttaa asiakaskokemukseen. Kommenteissa todetaan, etta
hyva palvelu on ollut syy, miksi asiakas on valinnut asioida tietyssa optikkoliikkeessa.
Hyva palvelu tulee esiin suuressa osassa kommenteista. Hyvaa palvelua kommentoi-
daan loistavana ja joustavana, ja hyvaan palveluun sisaltyy kommenttien perusteella esi-
merkiksi henkilokunnan ammattitaito ja rehellisyys kehysvalinnassa. Kommenteissa
nousee myads esiin, ettd myyjia on oltava riittavasti likkeessa. Joustavuus luo elamyksen
ja se on erinomainen esimerkki hyvasta palvelusta, silla silloin huomioidaan asiakas yk-

silona ja tilanteessa toimitaan asiakkaan tarpeet edella.

¢ Minulle taas hyva palvelu on se juttu mink& takia valitsin optikkoliikkeen X vie-
ressa olevan likkkeen.

e Palvelu oli AINA ihan ykkésluokkaa, sanottiin suoraan ettéd tuo malli ei sovi kas-
voihin jne.

e Loistava ja joustava palvelu.
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e Erinomainen, kohtelias ja yksil6llinen palvelu.

o Myyjat ystavallisia ja ammattitaitoisia, auttavat ammattitaidolla kehysten valin-
nassa.-- Myyijia riittavasti.

e Kuusivuotta olen ollut optikkoliikkeen X asiakas, enké ole asiakkuuttani vaihtanut
toiseen yritykseen taysin palvelun ansiosta.

e Apua saa aukioloajan ulkopuolellakin, jos hata tulee!

Asiakkaat panevat huonon ja epékorrektin asiakaspalvelun merkille. Asiakkaan loukkaa-
minen asiakaspalvelijan kaytdkselld, tai esimerkiksi asiakkaan mielipiteen sivuuttami-
nen, luo epamiellyttavan kokemuksen. Yhtalailla myos palvelun puute koetaan negatiivi-
sena ja asiakaskokemusta heikentavana asiana. Esimerkiksi palvelun tarjoaminen on
asiakkaille oletusarvo optikkoliikkeesséa asioidessa. Optikkoliikkeissa asiakaspalvelijan
oletetaan myds avustavan kehysvalinnan yhteydessa ja varsinkin antavan ohjeita oike-

anlaisen tuotteen valintaan.

o Kyseenalaistankin tdssa korrektia ja asianmukaista kayttaytymista asiakkaiden
suhteen.

e Ylimielista palvelua - toyked asenne asiakasta kohtaan. Voisiko edes hymyilla
asiakkaalle?

o Palvelu loisti myds poissaolollaan.

o Katselin itsekseni liikkeessa noin 7-10 min ja tuona aikana kukaan myyjista ei
myo6skaéan tullut tarjoamaan palvelua. Juttelivat vain keskendan ja naputtelivat
tietokonetta.

¢ Myyja ei oikein kommentoinu valintaa eik& hirveasti muutenkaan avustanu oike-
anlaisten loytdmisessa. Optikko ei kertonu mitaan.

e Myyja yritti vakisella tuputtaa minulle paria kehysta, joista en itse juurikaan pita-
nyt.

Ystavéallinen palvelu on tarkea elementti osana laadukasta ja hyvaa asiakaskokemusta.
Monessa kommentissa mainitaan ystavallinen palvelu ja se on selkeasti luonut hyvan
asiakaskokemuksen. Ystavallisyys ei saa kuitenkaan menna yli niin, etta asiakaspalve-
lusta tulee tunkeilevaa tai falskia. Optikkoliikkeiden asiakkaat arvostavat myos henkil6-

kohtaista palvelua ja asiakkaan huomioiminen yksilona on tarkeaa.

e Palvelu on aina ollut superystavallista olematta kuitenkaan tunkeilevaa tai falskia.

e Sain todella hyvéaa ja ystavallista palvelua -- tosi ystavallisida myyijia ja optikko oli
oikein miellyttéva ja sain kaiken informaation mita halusin.

o Todella ystavallista ja henk.koht palvelua.

e Mitdan ei tuputeta, ja asiakkaasta huolehditaan viela hankinnan jalkeenkin.

e Minut asiakkaana otetaan huomioon yksilona.

Luotettavuus ja lupausten pitdminen on osa laadukasta asiakaskokemusta. Lupauksen

pettdminen jattdad asiakkaalle huonon vaikutelman yrityksen toiminnasta.
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e Mittaukset suorittanut optometri tjsp. lupasi tehda minulle piilokarsastusta varten
harjoitteita ja soitella, kun harjoitteet ovat valmiit. Soittoa ei koskaan kuulunut.

Optikkoliikkeiden asiakkaiden kokemusten laatuun liittyy vahvasti koko henkildstén am-
mattitaito ja optikoiden ammattimaisuus. Optikkoliike on erikoisliike, ja ndkemiseen liit-
tyva tietotaito ja tuotetuntemus ja ongelmanratkaisukyky ovat edellytykset laadukkaalle
palvelulle ja kokemukselle. Asiantuntemus saa asiakkailta kiitosta ja siitd kerrotaan myos

muille kuluttayille.

Optikoiden ammattimaisuuden liséksi positiivisina asioina kommenteissa korostuu toi-
minnan rauhallisuus ja huolellisuus. Optikon huolellisuuteen viittaavat myos kommentit,
joissa kehutaan sita, ettéd optikko nayttdd vaihtoehdot nadntutkimuksessa uudelleen.
Asiakaskokemuksen laatua parantaa myos, kun optikko kertoo mita tutkimuksessa ta-
pahtuu ja tulee tapahtumaan seuraavaksi. Huolellisuus ja tapahtumien kuvaus lisda asi-
akkaan varmuutta optikkoon ja hanen tyon jalkeensa. Ne jattavat vakuuttavan kuvan asi-
akkaalle naontutkimus tilanteesta. Nakeminen on ihmisille tarkeé ja henkildkohtainen

asia. Virheiden tekeminen ja refraktiovirheet riskeeraavat asiakaskokemuksen laadun.

o NAaontarkastuksessa optikko on aina ollut rauhallinen ja tarkka.

e Optikko oli ihan mukava ja naytti uudestaan, jos en ollut varma.

o Tietdd saaneensa hyvaa ja asiantuntevaa palvelua, kun hymyilyttaa liikkkeesta
ulos kavellesséa.

e Asiantunteva henkildkunta, huippupalvelu. Laaja valikoima. Jos jotain ei I10ydy,
he etsivat ongelmaan ratkaisun.

¢ Optikot ammattitaitoisia. Palvelu likkeessa nopeaa ja ammattitaitoista.

e Han silti joka kerta selittda juurta jaksaen, mitd seuraavaksi tulee tapahtumaan
jne -- Itse liikkeen puolellakin myyjat ovat olleet asiansa osaavia.

¢ Vahvuudet olivat aivan totaalisesti pain honkia.

Henkildkunnan ammattitaito ja asiantuntevuus tulee esiin myds kehysvalinnan yhtey-
dessa ja se saa kiitosta. Asiakkaat arvostavat, etta henkilokunta osaa valita asiakkaalle
sopivat ja hanta tyydyttavat kehykset. Optikon tai myyjan tulee ymmartad mita asiakas
haluaa ja tunnistaa millainen kehys tukee asiakkaan tyylid. Kommenttien perusteella op-
tikkoliikkeen henkilokunnan asiantuntevuus tulee esiin myds kehyksen istuvuuden huo-

mioimisessa.

e Palvelu oli hyvaa, ja optikko osasi valita puolestani kasittamattoman hyvannakai-
set kehykset.

e Ystavallinen palvelu ja asiantunteva. Osaavat myds katsoa minka variset sangat
sopivat kenellekin.

e Superhyvaa palvelua, hyvélla maulla valittu, monipuolinen sankavalikoima ja
erinomainen ammattitaito pakottaa kdymaan.
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e Optikko oli erittéin asiakaspalveluystavallinen, han auttoi minua asiantuntevasti
kehysten hankinnassa.

¢ He ovat melko nopeasti alynneet, mik& on sellaista 'minun tyylia' ja minkéalaisia
kehyksia olen etsiméssa.

e Erittain ystavallinen palvelu taaskin ja viimeisen paalle katsottiin, miten rillit istui-
vat.

Optikkoliikkeiden kehysvalikoimalla voidaan vaikuttaa asiakaskokemuksen laatuun.
Erinomaista valikoimaa kehutaan ja mainostetaan muille. Valikoiman tulee olla laaja ja
sen tulee sisaltdd merkkikehyksia ja aurinkolaseja eri brandeilta. Valikoima saa kehuja,
kun mallistossa on edustettuina eri vareja laajasti. Merkkikehysten ohella asiakkaat ar-
vostavat, etta [0ytyy myo6s edullisempi kehysmallisto. Valikoiman tulisikin olla vaihteleva

ja erottuva.

o Tadlta Ioytyy laaja valikoima merkki kehyksia kaikilla mahdollisilla varityksilla ja
myo6s edullisempaakin laatua on tarjolla.

e Hyva valikoima eri merkkeja ja paljon malleja myds aurinkolaseissa.

e Valikoimissa oli runsaasti merkkikehyksia, seka aurinkolaseja.

¢ Valikoima on monipuolinen ja moderni ja jopa sir Elton Johnille [6ytyisi t&alta var-
masti sopivat kakkulat.

e Tuotteet ovat selkeasti esilla ja tarjonta runsasta, etenkin merkki aurinkolaseja oli
hyva valikoima -- halvempaakin laatua on tarjolla.

¢ Siella valikoima oli kdppaisen pieni ja heikko.

Liikkeen malliston omaleimaisuus ja valikoiman persoonallisuus ja poikkeavuus muiden
likkeiden mallistosta saa asiakkailta kehuja. Muiden liikkeiden kanssa yhtenainen vali-

koima muuttuu tylsaksi eika synnyta positiivisia kokemuksia.

o Myyvat merkkejd, joita ei muilta 16ydy ja tutuilta aurinkolasimerkeiltd (D&G jne)
niitd malleja, joita ketjut eivét liian persoonallisina ota hyllyihinsa.

¢ Siella on mahtavia kehyksia, ja aina viimeisimmat uutuudet. Ei niitd samoja ja
tylsia kehyksia kuin muualla.

Tuotteen laatu vaikuttaa asiakaskokemukseen, varsinkin jos laatu osoittautuu odotettua
heikommaksi. Laadukkaat tuotteet ja tuotteen kestavyys ovat optikkoliikkeiden asiak-
kaille tarkeita asioita. Myos tyon jalkeen kiinnitetdan huomiota.

Laadukkaat tuotteet.

Todella laadukasta ty6té ja jalked lasien kanssa.

Kestavat lasit saat taaltéa varmasti.

Nyt lasit ovat olleet kdytdssa pari kuukautta, eikd edes jokapaivaisesti ja ensim-
mainen ruuvi on jo irronnut sangoista. Laatu oli siis ihan perseesta.

Ymparisto vaikuttaa asiakaskokemuksen laatuun vahintdankin alitajunnan kautta. Asiak-

kaat antavat positiivista palautetta liiketilojen siisteydesta ja valoisuudesta. Tuotteiden
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selked ja ndyttava esillepano ja liikkeen viihtyisyys tukee asiakkaan asiakaskokemuksen
laatua. Pienehkot liiketilat herattavat negatiivisemman kuvan ymparistosta ja tilantuntu
lisa& kokemuksen laatua.

e Tilat ovat siistit.

e Liike ulkoa seka sisalta siisti ja valoisa, tilat hieman pienehkét. Kehykset seka
aurinkolasit nayttavasti esilla.

o Liiketila sisélta siisti, viihtyisa ja avara.

Optikkoliikkeen sijaintia kehutaan erinomaiseksi liikkkeen sijaitessa keskustassa tai kaup-
pakeskuksessa. Asiakkaiden on talléin helppo 16ytaa liike ja saapua liikkeeseen. Sijainti
kauppakeskuksessa sopii mukavuuden haluisille asiakkaille. Sijainnin lisdksi kehutaan

laajoja aukioloaikoja, jotka osaltaan helpottavat asiointia ja parantavat palvelun laatua.

¢ Erinomainen sijainti keskustan ytimessa.

o Optikkoliike sijaitsee keskustassa, aivan kaupungin sydamessa.

e Erinomainen sijainti keskustan ytimessa. Juuri remontoitu ja avattu myymala.
Laaja valikoima kehyksié ja aurinkolaseja -- Aukioloajat laajat, auki arkena myo-
h&aéan seka viikonloppuisin.

¢ Vaikka mukavasti kauppakeskuksen sisélla niin ei parhailla paikoilla.

¢ Sijaintikin keskeisimmalla paikalla, helppo 16ytaa ja asioida.

5.2 Arvoon vaikuttavat asiat

Arvokokemukset jaettiin kahteen paaluokkaan Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaisesti
hyo6tya hakeviin ja nautintoa hakeviin arvotekijoihin. Naméa paaluokat kasiteltiin Tuulanie-
men (2011) luokittelemien arvoelementtien kannalta. Naista arvoelementeista hyétya ha-
keviin kuuluivat hinta, rahan ja ajan saast6, helppous seka riskin pienentdminen. Nau-

tintoa hakevia elementteja olivat yksil6llisyys ja oma imago.

Liian korkea hinta koetaan negatiivisena tekijand, mutta palvelun ollessa hyvaa, se kor-
vaa tehdyn uhrauksen eli maksetun hinnan ja tuo asiakkaalle arvoa. My6s tuotteen kes-

tavyys tasoittaa hyoty-uhraus suhdetta.

o Korkea hintataso, mutta hyva sijainti keskustassa ja erinomainen palvelu ovat ne
pointit joilla tama paikka toimii. Henkilokohtaista palvelua ilman kiiretta.

e Ja hyvasta palvelusta kylla maksaa mielellaan kun tuloskin on laadukas.

e Hinta on hieman korkeampi kuin muilla, mutta loistava asiakaspalvelu, taydelliset
lasit ja hyva fiilis ovat kuitenkin ne asiat, jotka jaavat tasta liikkeesta mieleen.

e Pirun kallista lystid, mutta kun summan jakaa useammalle vuodelle, se ei tunnu
niin suurelta.
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e Kuusi vuotta olen ollut optikkoliikkeen asiakas, enka ole asiakkuuttani vaihtanut
toiseen yritykseen taysin palvelun ansiosta, vaikkakin hintataso saattaa olla ket-
juliiketté korkeampi.

Hinta voi kuitenkin usein olla liilan vaikuttava tekija, jolloin muut osa-alueet ei tuota tar-

peeksi arvoa ja asiakas pettyy tai jattaa tuotteen ostamatta.

e Hinnat ovat ne joka saa minun pysymaan tasta kaupasta kaukana -- toisaalta
muutaman kerran olen kaynyt --- ilmaiseksi naon tarkastuksessa.
¢ Perhanan Kalliit lasit!

Hinnan ollessa hyva ja asiakkaan odotuksia vastaava, saadaan helposti hyva asiakas-
kokemus. Yrityksen joustavuus hinnoissa tai hyva hinta-laatusuhde tuottavat positiivisia

kommentteja.

e Hinnat ovat hyvin neuvoteltavissa ja vaikka liike ei harrasta "toinen linssi il-
maiseksi/pokat -40%" tyyppista kampanjointia, olen huomannut ettd kokonaisuus
tulee taalla aina edullisemmaksi kuin alennuksiaan mainostavissa ketjuliikkeissa.

e Lasit oli edulliset, hintaa sai neuvoteltua opiskelijabudjettiin sopivaksi.

¢ Rahoille vastinetta ja paalle hyva mieli!

Naontarkastuksen tai pienen korjaustyon ollessa ilmainen, asiakkaat kokevat saavansa
arvoa, koska saastavat rahaa. Arvoa syntyy myds, kun lopullinen hinta on edullisempi
kuin asiakas on olettanut tai ollut valmis maksamaan, jolloin he sdastavat rahaa. Asiak-
kaat ovat saaneet arvoa myds saamalla alennusta esimerkiksi linsseista ja tarjousten
perusteella. Kanta-asiakkuuden perusteella saatu tai rajatulle ryhmalle kohdistettu alen-

nus luo arvoa ja hyvan asiakaskokemuksen.

o NAaodntarkastus oli ilmainen ja linsseistakin alennusta tuli. Tosin maksettavaa jai
viela aika paljon.

e Vakiasiakkaana tuntuu myds saavan aina hiukan hinnasta pois. Pikkukorjaukset
ja muut tekevat monesti taysin ilmaiseksi.

e Palvelu oli asianmukaista ja ammattitaitoista, mutta kuitenkaan edes hyvat tar-
joukset eivat olisi saaneet minua ostamaan laseja sen hetkisesté valikoimasta.

e Hyvia tarjouksia seké asiakasomistajille erityistarjoukset.

e Ja optikon suosittelemat kehykset maksoivat kaiken liséksi alle puolet siitd mita
olisivat maksaneet ne itse valitsemani.

Ajan sdastaminen luo arvoa. Toimitusajan tarkeys ja ajan saastaminen voi tuottaa asi-
akkaalle arvoa niin, etta tuotteesta tai palvelusta maksettu hinta eli uhraus muuttuu va-
h&apatoiseksi asiaksi ja hinta ollaan valmiita maksamaan puhtaasti toimitusajan ta-

kia. Asiakkaat kehuvat optikkoliikkeen toimintaa nopeaksi, kun asiakaspalvelijoita on
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riittdvasti ja henkilokunnan asiantuntevuus nopeuttaa kaupan syntya eli saastaa aikaa.

Myds nopea toimitus tuo asiakkaille arvoa ja saa kiitosta.

e Tassa liikkeessa on kaksi asiakaspalvelijaa, joten ostokset hoituvat nopeasti.

e Pienessa liikkeessa piti odottaa palvelua todella kauan vaikka muita asiakkaita
ei ollut.

e Tuo asiantuntevuus vaikutti siihen, etté sain tehtya valintani suht.koht nopeasti,
muuten olisin ollut siella valitsemassa vielakin.

e Valmistavat itse linssit ja nain ollen toimitus myos todella nopea verrattuna esim
optikkoliikkeeseen X.

¢ Menin itse optikkoliikkeeseen X nopeuden takia ja onneksi sainkin lasit paivassa.

Optikkoliikkeiden palveluita tarvittaessa osalle asiakkaista helppous on tarkea ja arvoa
tuova asia. Palveluiden sijainti saman katon alla, optikko, silméalaakari ja kehysvalikoima,
helpottaa arkea ja silmalasien hankintaa. Osaltaan myos kattava kehysvalikoima helpot-
taa asiakkaan arkea, jolloin hanen ei tarvitse ndhda vaivaa monessa liikkeesséa asiointiin.
Optikkoliikkeen mutkaton toiminta esimerkiksi taivuttelun ja takuukorjausten osalta seka

nadntarkastus aikojen hyva saatavuus ja joustavuus helpottavat asiakkaan asiointia.

¢ Myds silmalasien korjaukset ja huollot onnistuvat mutkattomasti. Sijaintikin kau-
pungin keskeisimmalla paikalla, helppo 16ytéé ja asioida.

o Myyjat myos korjasivat ne kayttokuntoon lahes ilmaiseksi. Jostain syysta kysei-
nen lilkke nayttdd myds olevan ainoa, josta I6ydan sopivan kokoisia kehyksia.

e Saat optikko ja ladkaripalvelut, seka kattavan valikoiman kehyksia ja aurinkola-
seja ja mika miellyttavinta, juuri nyt huomattavilla alennuksilla.

Riskin pienentédminen tuottaa asiakkaalle arvoa. Huonon valinnan riski pienenee, kun
kehystd on mahdollisuus sovittaa, jolloin asiakas saa varmuuden valintaansa. Valintaa
helpottaa myds tyytyvaisyystakuu, joka luo turvan tunnetta, mikali kehykset eivéat olekaan
sopivat tai silmélaseihin ei totu. Asiakkaan on helpompi tehd& ostopaatts, kun riski ei

ole takuun vuoksi niin suuri.

e Lasit tulevat todella nopeasti ja koska tuotteella on palautusoikeus, on tilaus ris-
kiton. Ja mallikehykset kun saa kotiin tilattua, niin niita voi kokeilla ihan rauhassa.

e Ainoita, joilla on tyytyvaisyystakuu, mika on itselle tarkeaa.

e Silmélasini ovat vaantyneet useamman kerran, ja niiden fiksaamisesta ei ole
otettu erillistd maksua. Olen saanut varattua ajan pienelldkin varoitusajalla,
vaikka heidan kalenterinsa on ollut tdynna.

Omaa imagoa tukevat asiat luovat asiakkaille arvoa. Optikkoliikkeiden asiakkaille silma-
lasikehykset luovat arvoa kehysten antaman ulkon&dn tai merkin perusteella. Persoo-
nalliset kehykset ja yksittaiskappaleet saavatkin kehuja ja tuovat asiakkaalle arvoa luo-

malla yksil6llisyytta.
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e Voit olla varma etté lasisi eivat k&vele heti vastaan kadulla.

¢ Mallisto on persoonallinen ja monet lasit uniikkikappaleita.

e Lisaksi tarjolla on hyva setti vintagekehyksid. Hinnat ovat kohdillaan sellaiselle
kukkarolle, mista on valmis lohkaisemaan laatuun, tyyliin ja nakdon.

Optikkoliikkeen sijainti kotikaupungissa luo asiakkaille arvoa. Linssien reunahionta op-
tikkoliikkeessa pannan myos merkille, saa kiitosta ja luo asiakkaan ostokselle ja asia-
kaskokemukselle lisdarvoa.

e Mutta upeaa etté palvelu I6ytyy kotikaupungista ja liike sijaitsee viela torin kul-
malta.

e Pisteet myos siitd, etta hiovat linssit itse.

¢ Yksi syy miksi alunperin valitsin optikkoliikkeen X on, etté he tekevat linssit itse,
joten ne ovat lahituotantoa eiké ties missd Kauko-ldassa halpatyévoimalla va-
kerrettyja. Palvelu oli myds tosi nopeaa, lasit valmistuivat seuraavana paivana.

5.3 Tunteisiin vaikuttavat asiat

Luottamuksen syntyminen asiakkaan ja asiakaspalvelijan vdlille on polku hedelmalliseen
lopputulokseen. Luottamus tuottaa asiakkaalle elamyksen ja mielihyvan tunteen seka
luo mieleenpainuvan kokemuksen. Asiakkaan ja liikkeen vélille syntyva luottamussuhde
tekee asioinnista helppoa ja tuttavallista, kuin lahikaupassa kavisi. Asiakkaan toiveiden
kuunteleminen luo luottamusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan vlille ja luo tunteen, etta
hanen yksilolliset tarpeet otetaan huomioon. Luottamus asiakaspalvelijan mielipiteeseen
tuo asiakkaalle varmuutta ja rohkeutta valita kehys, josta ei ole itse taysin varma. Mikali
asiakas on ollut valintaan jalkikateen tyytyvainen, kasvaa luottamus liikkeeseen ja asia-

kaspalvelijaan entisestaan.

o Optikkoliike X tuo tunteen siita kuin kévisi omassa lahikaupassaan.

¢ Rohkaistuin valitsemaan itselleni ‘ennenkuulumattomat' pokat, kiitos asiantunte-
van myyjan.

o kehyksia valitessa toiveitani kuunneltiin aidosti eik& vain tarjottu sitd, mik& kateen
osuu.

e Vanha optikko oli kuitenkin jaanyt eldkkeelle, ja hénen tilalleen tullut tyyppi oli
kerrassaan karmea, eik& osannut kuunnella asiakkaan toiveita lainkaan.

Liikkeen joustavuus ja asiakkaan asettaminen etusijalle synnyttavat luottamusta. Asioi-
den hoituminen vaivattomasti ja ilon tuottaminen asiakkaalle pienill&kin teoilla tekevat
likkeesta luottamuksen arvoisen. Asiakas voi tukeutua ajatukseen, etta kyseiseen liik-

keeseen voi turvautua tilanteen tullen. Esimerkiksi kehyksen vaantyminen on asiakkaan
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silmin suuri asia, koska lasit ovat talléin usein epamiellyttavat kayttaa tai jopa kayttokel-

vottomat.

e Silméalasini ovat vaantyneet useamman kerran, ja niiden fiksaamisesta ei ole
otettu erillistd maksua. Olen saanut varattua ajan pienelléakin varoitusajalla,
vaikka heidan kalenterinsa on ollut tdynna. Nama pienet yksityiskohdat ovat saa-
neet minut pitaméaéan optikkoliikkeesta X.

Asiakkaan huomioiminen yksiléna luo asiakkaalle elamyksen, kun hanet huomioidaan
henkilokohtaisesti eikd osana suurta joukkoa. Talléin asiakastilanteessa huomioidaan
asiakkaan tarpeet ja tilanteessa toimitaan asiakkaan ja tilanteen mukaan joustavasti.
Asiakas saa tunteen, ettd hanta arvostetaan ja h&n on yritykselle tarkea. Myos asiak-
kaasta huolehtiminen hankinnan jalkeen saa kiitosta ja jattaa asiakkaalle positiivisen
asiakaskokemuksen.

¢ Minut asiakkaana otetaan huomioon yksilona.
o Mitdan ei tuputeta, ja asiakkaasta huolehditaan viela hankinnan jalkeenkin.

Asiakkaan huomioiminen pienilla yksityiskohdilla, hyvan mielen luominen ja yllattavat po-
sitiiviset seikat luovat asiakkaalle elamyksid. Negatiivisen asian, kuten odottamisen voi
kaantaa positiiviseksi hetkeksi esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle viriketta. Talldin ei

asiakas ei valttamatta pahoita mieltdén, koska huomio kiinnittyy muuhun kuin odotteluun.

e Odottelukin sujui mukavasti sohvalla istuen ja kekseja mussuttaen. Optikkoliike
X on siis oikea hyvan mielen ja hyvéan palvelun optikkoliike. Suosittelen!

Hyva palvelu luo tyytyvaisyytta asiakaspalvelijaa ja liikettéa kohtaan, seka yleisesti hyvaa
mielta. Kun asiakaskokemus on kokonaisuutena tyydyttava, paallimmaiseksi jaa positii-
vinen tunne. Hyva asiakaspalvelu hyvalla asenteella ja asiantuntevalla otteella saa ai-

kaan tyytyvaisia asiakkaita, jotka lahtevat liikkeesta ulos hymy huulilla.

o Tietdd saaneensa hyvaa ja asiantuntevaa palvelua, kun hymyilyttaa liikkeestéa
ulos kavellessa.

e Optikolla kdynnissé oli my6s huumoria ilmassa.

e Rabhoille vastinetta ja paalle hyva mieli!

e Hinta on hieman korkeampi kuin muilla, mutta loistava asiakaspalvelu, taydelliset
lasit ja hyva fiilis ovat kuitenkin ne asiat, jotka jadvat tésta likkeesta mieleen.

o Todella miellyttava ihminen, kehuu joka kerta minun silmia kauniiksi ja suuriksi.

Asiantuntevuus ja malliston tunteminen valittyy asiakkaille esimerkiksi kehysvalinnan yh-

teydessa. Kehysvalinnassa korostuu myo6s asiakaspalvelijan tyylisiimé ja kehystunte-
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mus. Suosittelemalla rohkeasti asiakkaalle sopivia ja yllattaviakin vaihtoehtoja saa tyyty-
vaisen asiakkaan. Asiakaspalvelija antaa talloin asiakkaalle ammattitaitoisen ja perehty-

neen kuvan itsestaan.

o Miesoptikko suositteli minulle ihanat kehykset, joita en olisi itse hyllysta I6ytanyt.

e Palvelu oli hyvaa, ja optikko osasi valita puolestani kasittamattdman hyvannakoi-
set kehykset.

o Kun nadntarkastuksen jalkeen vield keskustelin optikon kanssa valinnasta, han
nappasi hyllysta yhdet taysin erindkoiset ja pyysi kokeilemaan. Tykkasin niista
heti, ja nyt kun olen silmélaseja paivan pitanyt, olen sitd mielta etta ne sopivat
naamaani kuin koru, enka haluaisi ottaa niita pois ollenkaan!

Toistuvasti asiakkaan tyytyvaiseksi tekeminen saa asiakkaan luottamaan, etta liikkeessa
kannattaa asioida jatkossakin. Asiakas on téalldin valmis nakemé&én vaivan liikkeeseen
matkustamiseen, koska olettaa sen olevan vaivan arvoista. Kommenttien perusteella
voidaan todeta, etta optikkoliike saa asiakkaan palaamaan liikkeeseen jatkossakin, kun
asiakas on tyytyvainen silmalasien I6ytamisen lisaksi itse liikkeeseen ja sen tarjontaan.
Asiakkaan tyytyvaisyyden lunastaminen valikoiman avulla on osa asiakaskokemuksen
luomista. Asiakkaalle voi syntya tunne, ettéa optikkolilikkeeseen astuminen on jopa seik-

kailu tai ainakin jannittava ja innostava kokemus, jonka lopputulos on positiivinen.

o Mielestani kannattaa nahda se vaiva, ettd kavelee kadun paahan, jos mielii
saada sellaiset lasit, joita ei halua olla laittamatta paahan.

e Tama optikkoliike on vaarallinen paikka, silla jos sisélle vain kurkkaakin, niin se
on menoa.

e Ei niitd samoja ja tylsia kehyksia kuin muualla.

o Melkein toivois ettd tarvis useammat lasit.

Odotusten ylittaminen luo tyytyvaisyytta. Erityisesti silloin, kun haasteelliseen tai mielta

askarruttavaan asiaan loytyy ratkaisu, syntyy iloa ja tyytyvainen asiakas.

¢ Muutaman kerran olen mennyt vain katselemaan ilman selke&a visiota siité, mita
haluan ja aina olen lahtenyt tyytyvaisena ulos.

Asiakkaan kuunteleminen ja hdnen mielipiteensd huomioon ottaminen on tarke&a. Ke-
hysvalintaa tehdessa ulkoiset seikat, kuten kehyksen ulkonéakd, sopivuus asiakkaan kas-
vonpiirteisiin ja tyyliin ovat suurelta osin mielipide asioita. Asiakas on kehyksen kayttaja
ja hénen tulee olla valintaan vahintdan yhta tyytyvainen kuin asiakaspalvelija tai muut
ihmiset. Vahvasti eriavat mielipiteet luovat kiusallisen tunnelman asiakaspalvelutilantee-

seen ja epamiellyttavan asiakaskokemuksen seka tilanteen josta asiakas haluaa paeta.
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e llmaisin kantani kylla selvasti, mutta hanen mielestaan riittava kriteeri oli ilmei-
sesti se, ettéd hénen silmissdan ne sopivat minulle. Lopulta sitten livahdin liik-
keesta myyjan mentya puhelimeen.

Huono palvelu ja tdykea henkilékunta luovat negatiivisen kokemuksen ja tuottavat mieli-
pahaa. Asiaton kaytts optikkoliikkeen henkilokunnan puolelta saa aikaan tyytymattémia
asiakkaita ja heikentda asiakaskokemusta. Asiakkaat tekevat tulkintoja ostostensa ja
saamansa asiakaspalvelun suhteen ja pahoittavat mielensa, mikali kokevat palvelun ta-
son heikentyvan edullisen ostoksen jalkeen. Aikaisemmat kokemukset ja asiakkaan mie-
liala vaikuttavat myds asiakaskokemukseen, joten joskus tilanne saattaa saada negatii-
visemman luonteen kuin se todellisuudessa onkaan. Asiakkaan mielipide kuitenkin rat-

kaisee ja vaikuttaa asiakassuhteen jatkuvuuteen.

o Aika toykea hlokunta omaan makuun.

o Taytyykin laittaa tdnne vahan viestia, jospa joku paikkaan menoa harkitseva lu-
kisi tAman ja valttaisi pettymyksen.

o Kyseenalaistankin tassa korrektia ja asianmukaista kayttaytymista asiakkaiden
suhteen. Onneksi aina voi danestaa jaloillaan.

e Paatin ostaa perusmalliset kehykset liikkeesta, en nimittain tarvitse laseja muu-
alla kuin kotona. Tama valinta selvasti heikensi asiakaspalvelun laatua.

Pitka odotusaika palvelun saamiseksi aiheuttaa tyytymattomyytta asiakkaissa. Varsinkin
silloin, kun asiakas joutuu odottamaan palvelua ollessaan liikkeen ainut asiakas. Huono
palvelun laatu odottelun jalkeen lisd& asiakkaan turhautumista ja negatiivista tunnetta
asiakastilanteesta. Tervehtiminen koetaan tarkeaksi seikaksi osana asiakaskokemusta
ja asiakkaat havaitsevat sen puutteen. Asiakkaan huomioiminen on tarkeaa, koska huo-
miotta jattaminen koetaan niin negatiivisena asiana, etta likkeessa ei haluta asioida tu-
levaisuudessa. My@s hiljainen liike ja vahdinen asiakasmaara nostavat asiakkaan rimaa
asiakaspalvelun tasosta. Asiakkaan huomioimista ja pikaista palvelu pidetdan oletusar-

voina.

e Pienessa liikkkeessa piti odottaa palvelua todella kauan vaikka muita asiakkaita
ei ollut. Palvelun saanninkin jalkeen se tuntui ylimieliseltd ja emme paasseet
edes lahelle toivottua ratkaisua!

o Taalla ei osattu reippaasti tervehtia asiakasta, vaikka liikkeessa ei minun lisék-
seni ollut muita asiakkaita ja myyjia oli paikalla kolme.

e Tuli sellainen olo, ettd myyjia ei lainkaan kiinnostanut, oliko paikalla asiakas vai
ei. Tanne ei tarvitse menné uudelleen.
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5.4 Mielikuviin vaikuttavat asiat

Mielikuvat perustuvat tietoon ja kasityksiin. Mielikuvat syntyvat asiakkaan omista koke-
muksista ja kuullun perusteella (Pesonen 2002). Kokemuksia kasitellaédn ennakko-odo-

tusten, ensivaikutelman ja imagon synnyttdmien mielikuvien perusteella.

Asiakkailla on usein jonkinlainen kasitys ja odotus palvelusta. Palvelu on monelle asiak-
kaalle optikkoliikkeen tavaramerkki ja sitd oletetaan saavan. Tyyli ja muoti herattavat
ennakko-odotuksia ja myos valikoiman odotetaan olevan tietyntyyppinen. Pettymys syn-
tyy helposti, jos asiat eivéat vastaa omia odotuksia.

e Valikoimassa selkeasti laadukkaampia merkkeja kuin monissa muissa silmélasi-
liikkeissa.

¢ Ja silmélasien ostaminen on mielestani sellainen asia, jossa palvelun tarjoami-
nen on erittain suotavaa.

e Palvelu loisti myds poissaolollaan. Optikko liikkeissa sen yleensé huomaa nope-
asti jos puuttuu.

¢ Valikoima oli todella niukka uusimpien mallien saralta. Oikeastaan jopa tylsa.
Vastaan tuli Iahinn& hengettémia ja aika "tatimaisia" laseja, vaikka ajan henkeen
olisi kuulunut mahdollisimmat nakyvat ja massiiviset kehykset.

Palveluymparistd voi helposti luoda miellyttavan kokemuksen. Pelkéalla ymparistolla ja
palvelulla voidaan saada suosittelijoita, vaikka kyseinen henkilo ei ostaisi mitaan. Liik-
keen ulkonaké voi herattdd ensivaikutelman koko yrityksesta. Vaikka liiketilat ja liike
muuten vaikuttaisi lupaavalta, on asiakaspalvelu ja erityisesti palvelun puute kuitenkin

ratkaiseva tekija asiakkaan negatiivisen kokemuksen syntyyn.

e Vaikka en nyt lIoytanytkaan etsimiani aurinkolaseja halutun varisella linsseilla, niin
palvelusta ja myymalasta jai todella positiivinen kuva. Tata liiketta voi kylla suo-
sitella ihan varauksetta.

o Liike sinansa hyvassa kunnossa ulkoisesti ja mukavan valoisa liiketila, mutta pal-
velu ei nakynyt missaan. En tieda sitten oliko vessatauko meneilladn vai mita
mutta koska mitaan ei kuulunut niin totesin etta tyhja arpa ja kavelin muualle.

Asiakkaan aikaisemmista kokemuksista syntynyt mielikuva asettaa seuraavalle kerralle
suuria odotuksia. Mikali kohtaaminen ei vastaa odotuksia, asiakkaalle syntyy huono ko-

kemus.

e Ensimmaiset lasini ostin optikkoliikkeesté A, ja tuolloin palvelu oli hyvéaa. Seuraa-
via laseja hankkiessani vanha optikko oli kuitenkin jaanyt eldkkeelle, ja hanen
tilalleen tullut tyyppi oli kerrassaan karmea, eikéd osannut kuunnella asiakkaan
toiveita lainkaan.
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Asiakas voi kokea pettymyksen herkemmin, jos edeltavat tapahtumat ovat alittaneet asi-
akkaan odotukset tai lupaus on petetty. Pienikin asia kuten ruuvin irtoaminen voi synnyt-
taé& asiakkaassa vahvan negatiivisen reaktion, koska alku ei ole lahtenyt hyvin liikkeelle.
Odotukset tuotteen kestavyydesté ovat korkeammat. Kun tuotteen kestavyys ei vastaa
odotuksia asiakas pettyy.

¢ Mittaukset suorittanut optometri tjsp. lupasi tehdé@ minulle piilokarsastusta varten
harjoitteita ja soitella kun harjoitteet ovat valmiit. Soittoa ei koskaan kuulunut. Nyt
lasit ovat olleet kaytdssa pari kuukautta, eika edes jokapaivaisesti ja ensimmai-
nen ruuvi on jo irronnut sangoista. Laatu oli siis ihan perseesta.

Optikkoliikkeen ymparist6lla voidaan synnyttaé asiakkaalle positiivisia mielikuvia. Asiak-
kaat huomioivat optikkoliikkeen tunnelman sek& sisustuksen ja positiivisen mielikuvan
synnyttanyttéd ympaéristéd kehutaan. Tunnelmallinen, persoonallinen ja kotoisa ympa-
ristd, jossa asiakas viihtyy luo liikkeesta positiivisen mielikuvan ja asiakaskokemuksen.

e Tunnelmallinen ja pieni optikkoliike.

e Sisustus on mukavan kotoisa, ja usein asiakas istutetaan sohvalle kahvittele-
maan.

¢ Pieni ja persoonallinen optikkoliike.

o |hana optikkoliike, josta l6ytyy kehykset kasvoille kuin kasvoille.

Luomalla hyvan mielikuvan asiakkaalle han olettaa laadun olevan aina hyvaa. Mikali liike
sijaitsee alueella, jonka maine on hyva, linkittyy hyva maine helposti myds liikkeeseen.
Liikkeita ylistetaan hyvien kokemusten takia ja luokitellaan, jopa Suomen parhaaksi.

Asiakas olettaa my0s kotikunnan laadun olevan hyvaa.

¢ Kotikunnan taattua hyvaa palvelua. Ensivaikutelma oli asiantunteva ja tehokas.
Liiketila oli siisti ja valikoimaa ainakin silmélasien kehyksista oli paljon.

e Omalla alallaan Suomen huippu, sanoisin.

e Sen aikaan ainoa liilke PK-seudulla, joka edes yritti etsiad mun haluamat lasit.

Hyvan maineen omaava liike ja edellisten asiointien perusteella luotu positiivinen mieli-
kuva saa asiakkaat kokemaan juuri tdman liikkeen olevan sellainen johon kannattaa
mennd. Vastaavasti huonot mielikuvat optikkoliikkeesta jattavéat ajatuksen, etta liik-

keessa ei kannata asioida.

¢ Kannattaa ehdottomasti kdyda tsekkaamassa jos etsit hyvannakaisia ja muodik-
kaita silméa- tai aurinkolaseja.

e Tama optikkoliike on vaarallinen paikka, silld jos sisalle vain kurkkaakin, niin se
on menoa.

e Kaikilla oli upeat, uudet valikoimat paitsi optikkoliikkeelld X, jonka valtavasta va-
likoimasta ei I6ytynyt edes sovitettavaksi kuin pari mallia, kauhean tylsia kaikki.
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6 Johtopaatdkset ja asiakaskokemuksen malli

Tutkimuksen tulosten mukaan suurimmassa roolissa optikkoliikkeiden asiakkaiden asia-
kaskokemuksissa oli asiakaspalveluun liittyvat asiat. Asiakkaiden kokemuksiin vaikutti
hyva asiakaspalvelu, henkilokunnan ystavallisyys, ammattitaito ja asiantuntevuus seka
huolellisuus. Asiakaspalvelun puute jatti asiakaskokemuksesta usein negatiivisen koko-
naiskuvan, vaikka esimerkiksi liikkeen tilat loivat asiakkaalle positiivisen mielikuvan. Tu-
loksista nousi esiin useaan otteeseen myos hinta. Asiakaspalvelu oli monesti asiakkaille
kuitenkin tarkeampi asia asiakaskokemuksen kannalta ja hyvasta palvelusta oltiin usein

valmiita maksamaan.

Tutkimuksen perusteella positiivisia asiakaskokemuksia synnytti paljon hyva, ammatti-
mainen ja asiantunteva palvelu. Erityisesti henkilokunnan ystavallisyys ja positiivinen
asenne vaikuttivat hyvaan asiakaspalveluun. Palvelun saaminen nopeasti ja asioinnin
sujuminen ripeasti saivat myos kiitosta. Asiakkaan positiiviseen kokemuksen syntymi-
seen vaikutti lisdksi luottamus liiketta ja henkilokuntaa kohtaan. Valikoiman laajuudella
ja monipuolisuudella seka kehysvalintaan vaikuttavilla elementeilld oli myds positiivinen

vaikutus.

Liikkeen sijainnilla oli merkitysta asiakkaiden kokemuksiin. Kehuja annettiin liikkeen si-
jaitessa kaupungin keskustassa tai muuten keskeisella paikalla. Asiakaskokemuksista
teki positiivisen myos liikkkeen tunnelma ja persoonallisuus seka tarjoilu odottelun lo-
massa. Kehys ja aurinkolasi valikoiman laajuus ja monipuolisuus ulkonadllisesti seka
hinnoissa vaikuttivat kokemuksiin positiivisesti. Henkilokunnan ammattimaisuudella ke-
hysvalinnan yhteydessa, kehystuntemuksella, kehyksen istuvuuden huomioinnilla ja asi-
akkaan tyylin ymmartamisella oli mydnteinen vaikutus. Asiakkaiden kokemusta paransi-
vat myos tuotteen saaminen odotettua edullisempaan hintaan tai muuten sopivaksi ko-
ettuun hintaan. Lisdksi tuotteen takuu oli asiakkaille positiivinen seikka sek& tuotteen
nopea toimitusaika. Toimituksen nopeus saattoikin olla jopa hintaa merkittdvampi
asia. Hyotyd hakevaan arvoon liittyvat asiat kuten hinta, saasto kuluissa ja ajassa, si-
jainti ja riskin pienentdminen nakyivat sosiaalisessa mediassa jaetuissa kokemuksissa.

Sen sijaan nautinnon hakuista arvoa kuvasi lahinnd oman imagon tukeminen.

Tutkimuksen perusteella negatiivisia asiakaskokemuksia aiheutti usein huono palvelu tai

palvelun puute. Negatiivinen kokemus syntyi myds, kun palvelua jouduttiin odottele-
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maan. Palvelun saanti on optikkoliikkeissa oletus, koska asiakkaat tietdvat aiheesta ole-
tettavasti melko vahan. Asiakkaat tarvitsevat apua ja tutkimuksen perusteella suurin osa
arvostaa optikoiden tai myyjien ammattitaitoa. Asiakkaille tulisikin tarjota apua aktiivi-
sesti, mutta ei tuputtaen. Huonoja kokemuksia syntyi, kun asiakkaan toiveita ei kuunneltu
ja hantd ei ymmarretty. Osalle asiakaskokemuksen kokonaisvaikutelmaa heikensi liian
korkea hinta. Usein laadukas palvelu korvasi kuitenkin kalliin hinnan, mutta kaikille asi-
akkaille se ei ollut riittavan tarkeaa, jotta palvelun laatu korvaisi maksetun hinnan. Myos
huono kehysvalikoima tai odotusten alittuminen synnyttivat huonoja kokemuksia. Yksikin
huono kokemus, kuten epékohtelias palvelu, riitti aiheuttamaan niin suuren pettymyksen,
etté koko liikkeeseen ja sen toimintaan syntyi negatiivinen asenne. Tutkimuksen tulosten
perusteella luotiin optikkoliikkeille asiakaskokemuksen kehittdamismalli (ks. kuvio 5). Mal-
liin koottiin tiiviiseen pakettiin olennaisimmat tutkimustulokset eli asiat, jotka vaikuttavat

hyvan asiakaskokemuksen syntyyn.
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Kuvio 5. Asiakaskokemuksen kehittamismalli optikkoliikkeille
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7 Pohdinta

Opinnaytety6éhon haluttiin valita uusi ja nykypéivainen aihe. Ajatus aiheesta lahti liik-
keelle lukiessa kokemuksia Osuma.fi-sivuston parhaiksi arvostelluista optikkoliikkeista ja
pohdittiin kiinnittavatko liikkeet huomiota asiakkaiden kokemuksiin. Mietittiin, etta liikkkei-
den tyontekijoita varmasti kiinnostaa, mita internetiin Kirjoitetaan ja reagoidaanko asia-
kaskokemuksiin. Ajateltiin, etta optikkoliikkeissa ollaan kiinnostuneita siitd, mita asiak-
kaat todella ajattelevat asioinneistaan optikkoliikkeissé ja millaiset asiat taustalla vaikut-

tavat.

Tutkimuksen tulosten perusteella optinen ala saa tietaa millaisia asioita pitdad huomioida
asiakastilanteissa ja mita voisi kehittdd. Tulosten perusteella vaikuttaa siltd, etta optisella
alalla ei pyritd systemaattisesti ja suunnitelmallisesti luomaan ylivertaisia asiakaskoke-
muksia. Positiivisia asiakaskokemuksia saattaa syntya yksittaisten henkildiden toimin-
nan pohjalta, johtuen esimerkiksi heidén luonteestaan ja tahattomasti. Tyon tarkoituk-

sena on tuoda uutta nakdkulmaa asiakaspalveluun ja kilpailuun.

Luotettavampi ja kattavampi tulos olisi voitu saada tekemalla liséksi haastattelu tai kysely
asiakkaille. Vertaamalla asiakkaiden vastauksia ja tdydentamalla sosiaalisesta mediasta
poimittujen kommenttien perusteella tehtyja analyyseja, olisi voitu saada kattavampi tu-
los. On todennakdista, ettei kaikkia kokemuksia kirjoiteta sosiaaliseen mediaan, joten
tutkimuksen pohjalta ei voida todeta taysin yleistettévaa tietoa. Tarvitaankin laajempaa
tutkimusta, jotta voitaisiin tehda yleistettavampia johtopaatoksia. Tutkimus tuo kuitenkin
esille millaisia asiakaskokemuksia optikkoliikkeiden asiakkaat jakavat sosiaalisessa me-
diassa. Luotettavuuteen voi vaikuttaa myos se, etta tulokset perustuu poimittujen kom-
menttien perusteella tehtyyn analyysiin. On mahdollista, etta joistakin kommenteista on

tehty vaaria tulkintoja ja omat mielipiteet ovat saattaneet vaikuttaa niihin.

Sosiaalisen median tutkimisella on tiettyjd ongelmia ja voi heratéa kysymys sen luotetta-
vuudesta aineistonkeruulahteenda. Luotettavuudessa voi ilmeta ongelmia, koska sosiaa-
liseen mediaan voi kirjoittaa kommentin kuka tahansa. Tyon kannalta ajatellen kaikki
sosiaaliseen mediaan jatetyt kommentit asiakaskokemuksista eivat ole valttaméatta tay-
sin luotettavia tai omakohtaisia kokemuksia. Sosiaaliseen mediaan voidaan jopa kirjoit-
taa huonoja palautteita vain sabotoidakseen tiettya liiketta. Kaytettyjen foorumeiden

luonteen perusteella voitaneen kuitenkin olettaa, etta sisaltd on luotettavaa ja kayttokel-
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poista. Tutkimusaineistoon ei kelpuutettu heikkolaatuista sisaltdd, jotta aineiston luotet-
tavuus ja laatu eivat karsi. Erityisesti keskustelupalstojen keskustelut olivat ajoittain heik-
kolaatuisia, jolloin taytyi valita kommentteja varauksella. Varsinkin Suomi24.fi -sivuston
keskustelun laatu oli heikkoa ja havaittavissa oli usein pelkkaa “kinastelua”. Kyseiselta
keskustelupalstalta ei |0ytynyt odotettua maarda asiallisia kommentteja, jotka toisivat
laadukasta aineistoa tutkimukseen.

Sosiaalisen median hyddyntaminen tutkimuksen aineistonkeruuldhteena sisaltéaa myos
paljon positiivisia elementteja. Tunteet iimaistaan todenmukaisesti ja kokemuksista jae-
taan kaikki elementit hapeilemattd. Kasvotusten kerrotut kommentit eivat saavuta yhta
laajaa lukijakuntaa kuin sosiaalisessa mediassa jaetut kokemukset. Niiden herattamat
tunteet menettavat voimakkuuttaan ajan kuluessa ja viestin kulkiessa ihmiselta toiselle.
Rehellistd palautetta ei mydskaan kerrota valttdmattd suoraan liikkeessa, vaan asiak-
kaan on helpompi avautua internetiin. Asiakaskokemuksia kasitteleva kysely olisi voinut
olla hankalaa saada omin avuin optikkoliikkeiden asiakkaiden taytettavaksi. Opinnayte-
tyo olisi talldin pitanyt tehda yhteistytssa esimerkiksi optisen alan ketjun kanssa, jotta
tutkimusaineisto olisi ollut laadukas ja kattava. Sosiaaliseen mediaan haluttiin panostaa
ja keskittya sen antamaan nédkodkulmaan. Sosiaalisen median kautta saatettiin saada laa-
jempi otos eri optikkoliikkeissé asioineiden asiakkaiden kokemuksista kuin esimerkiksi
haastattelututkimuksella.

Sosiaalinen median valtavan laaja sisalt6 vaikeutti tutkimusaineiston keruuta. Taman ta-
kia piti rajata aineistonkeruuta muutamiin hakusanoihin. Valilla ilmeni hyvin samantyyli-
sia kokemuksia, jotka eivat tuoneet tutkimukseen sisalléllisesti mitaéan lisda, jonka takia
niita ei valittu aineistoon. Tutkimuksessa haastavaa oli paattaa onko aineistoa tarpeeksi
ja milloin aineiston keruun voi lopettaa, koska uusia keskustelupalstoja ja -ketjuja saattoi
l6ytya jatkuvasti lisdd. Keskustelupalstojen tarjoaman sisallén ollessa suuri ja kattava,
oli yllattavaa kuinka haastavaa kokemusten léytaminen oli Facebookista. Facebookissa
oli lI6ydettavissa hyvin niukasti asiakaskokemuksia, jotka olisivat tuoneet merkitykselli-
sesti lisda sisaltda tutkimukseen. Tutkimuksen sisdllon kannalta parhaimmat Faceboo-
kissa esiintyvat kokemukset jaetaan mahdollisesti ystavien kesken, jolloin kokemuksia
on tutkijana vaikea loytaa. Yllattavaa oli myads, ettd hintaan liittyvia negatiivisia komment-
teja oli melko vahan. Optisella alalla yleisesti n&htavissa olevan hintakilpailun ajateltiin
herattavan keskustelua tuotteiden hinnoista. Enemmankin ilmeni positiivisia hintaan liit-
tyvia kokemuksia kuin negatiivisia, hinnan oltua halpa tai halvempi kuin oli odotettu. Op-

tisen alan hinnoittelua ja siihen liittyvad mainontaa kohtaan on ilmennyt kritiikkia. Kuten
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teoriaosuudessa mainitaan, epaselva mainonta ja hinnoittelukikat voi herattad negatiivi-
sia tunteita ja aiheuttaa huonon asiakaskokemuksen. Alalla olisikin syyta kiinnittaa tar-
kemmin huomiota selkeamp&én mainontaan ja hinnoitteluun, mikali halutaan valttaa

naista syntyvat negatiiviset asiakaskokemukset.

Tutkimuksen ja teorian pohjalta voitaisiin paatella, ettd tunteita herattava kokemus syn-
nyttdd helpommin halun jakaa kokemus sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi tuotteen
laatu ei herata niin paljon tunteita, ettd sosiaaliseen mediaan tulisi laitettua palautetta.
Huono palvelu tai erityisen miellyttava kokemus heréattaa tunteita, jolloin kokemus saat-

taa olla entistd helpompi julkaista internetissa.

Tulokset tukevat melko hyvin teoriapohjaa ja esitettya asiakaskokemuksen mallia. Suu-
rin osa teoriassa esitetyista asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista ilmeni myds tu-
loksissa. Tutkimustulosten perusteella yllattavaa oli tuotteen laadun ja palvelun laadun
esiintyvyyden suhde negatiivisissa kommenteissa. Omien optikkoliikkeissa tydskentelyn
aikana syntyneiden kokemusten perusteella oletettiin, ettd tuotteen laadusta valitettaisiin
enemman ja se synnyttaisi enemman huonoja asiakaskokemuksia kuin heikko palvelun
laatu. Palvelun huonosta laadusta saattaa olla helpompi valittaa sosiaalisessa mediassa
kuin kasvotusten liikkeessa. Tuotteen huonosta laadusta saattaa olla puolestaan hel-
pompi reklamoida paikan p&alla liikkeessa. Liikkeiden kannattaisikin kannustaa asiak-
kaita antamaan palautetta suoraan liikkeelle myds asiakaspalvelusta. Tallgin viestit esi-
merkiksi huonosta asiakaspalvelusta eivat valttamatta levidisi yhta laajasti sosiaalisessa

mediassa ja liikkeet voisivat parantaa asiakaspalveluaan jatkossa.

Sosiaalisen median avulla yritys voi tavoittaa laajan asiakaskunnan, tiedottaa tuotteis-
taan, kampanjoistaan ja muusta yrityksen toiminnasta. Sosiaalinen media on nopea ja ja
nykyaikainen tapa tiedottaa ja olla asiakkaiden tavoitettavissa. Sen valityksella voidaan
pitdd yhteytta nykyisiin asiakkaisiin ja herattaa uusien asiakkaiden mielenkiinto yritysta
kohtaan. Sosiaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa kannattaa olla aktiivinen, pe-
rustaa liikkeelle oma sivu ja paivittéda sivustoa tuoreella tiedolla. Yrityksen olisi tarkeé olla
asiakaskeskeinen, innostunut ja sitoutunut. Mikali yritys haluaa pyrkia asiakaskeskei-
semmaksi, tulisi panostaa asiakkaiden tunteisiin ja kokemuksiin sek&a kuunnella asiak-
kaiden tarpeita ja luoda niiden perusteella asiakkaille arvoa ja mieleenpainuvia koke-

muksia.
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Vastaavasta aiheesta eli asiakaskokemuksesta ei ole tehty tutkimuksia aikaisemmin op-
tisella alalla. Lisaksi mistaan sosiaaliseen mediaan liittyvasta aiheesta ei ole tehty opti-
sella alalla opinnaytety6ta, vaikka se on nykypaivana hyvin tarkea ja jokapaivainen asia.
Asiakaspalvelua on tutkittu eri muodoissa, mutta sosiaalista mediaa ja asiakaskokemus
kasitetta ei ole aikaisemmin liitetty tutkimukseen mukaan. Asiakaskokemus ja asiakas-
palvelu ovat olennainen ja tarked tekija optisella alalla, johon tulee panostaa. Taman

takia aihe on tarkea.

Opinnaytetydn tekemisen aikana tuli mieleen monia erilaisia nakdkulmia tehda tutki-
musta. Tutkimuksen olisi voinut tehda samasta naktkulmasta haastatellen pienta jouk-
koa eri-ikdisia ja taustaisia henkil6ita tai kyselytutkimuksena laajemmalle joukolle. Nailla
tavoilla tehtyjen tutkimusten tuloksia voitaisiin verrata sosiaalisesta mediasta saatuihin
tuloksiin. Voitaisiin myds tehda selvitys tai kysely asiakaskokemukseen panostamisesta
ja sen merkityksesta yhdelle tai useammalle optikkoliikkeelle. Sosiaalisen median mer-
kitysta asiakkaiden ostopaatokseen tai liikevalintaan optisella alalla voisi tutkia. Voisi
tehda esimerkiksi kyselytutkimusta asiakkaille, onko netissé jaetuilla kommenteilla, ko-
kemuksilla ja tuotearvosteluilla vaikutusta heidan ostokayttaytymiseen. Voisi tutkia myos
likkeiden sosiaalisen median hyédyntamista asiakkaita ja liikkeita haastattelemalla. Ta-
man perusteella voisi tulkita, minkalainen merkitys sosiaalisella medialla on optisen alan

markkinoinnissa ja osataanko sita hyddyntaa.
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Aineisto

"--Optikko otti pojan sisalle, mutta tuli hetken paasta takaisin minun luokse myymalan
puolelle ja ilmoitti kovalla aanella, ettei han voi maarata laseja, koska silménpaineet ovat
koholla. My6s Suomen lakiin vedottiin useaan otteeseen. Myymalassé oli muitakin asi-
akkaita, joille varmasti tuli myos selvaksi tama asia ja myos silmanpaineiden lukema.
Kyse on kuitenkin terveystiedoista, jotka mielestani olisi pitanyt kertoa ihan jossain muu-
alla.-- Kyseenalaistankin tdssa korrektia ja asianmukaista kayttaytymista asiakkeiden
suhteen.Onneksi aina voi &&nestéé jaloillaan.”

"Parasta optiikkapalvelua Helsingissa! Valikoima on erinomainen ja voit olla varma etté
lasisi eivat kavele heti vastaan kadulla.”

"Huippuhyvé palvelu ja vakaa ammattitaito, suosittelen lampimésti! Melkein toivois etta
tarvis useammat lasit. :)”

"-Paljon lasivaihtoehtoja, myds alehintaan, ja plussakortilla saa tarjouksia myads. *****
on valittu Suomen luotetuimmaksi optikkoliikkeeksi. Taaltd saa nadontarkastuksen, piilo-
lasimaarayksen ja muuta, ei toki mielestani kovin edullisesti. Tassa liikkeessa on kaksi
asiakaspalvelijaa, joten ostokset hoituvat nopeasti. Léytyy myoés aurinkolaseja.”

"Kotikunnan taattua hyvaéa palvelua. Ensivaikutelma oli asiantunteva ja tehokas. Liiketila
oli siisti ja valikoimaa ainakin silmalasien kehyksista oli paljon. Naon tarkastus oli ilmai-
nen ja linsseistakin alennusta tuli. Tosin maksettavaa jai viela aika paljon. Kai syy sil-
mieni vaativissa linsseissa?! Mutta upeaa etta palvelu I6ytyy kotikaupungista ja liike si-
jaitsee viela torin kulmalta.”

"Valikoimaa kylld mukavasti ja palvelun taso kohdillaan mutta hinnat ovat ne joka saa
minun pysymaan tasta kaupasta kaukana. Lahinna vanhemmille ihmisille on joskus hy-
via ika tarjouksia. Toisaalta muutaman kerran olen kaynyt plussa kortilla ilmaiseksi naén
tarkastuksessa ja palvelua silloin kyllé ollut erinomaista.”

"Téma viihtyiséd ***** sijaitsee ***** keskustassa, aivan kaupungin syddmmessa. Liikkeen
tilat ovat siistit ja palvelu mukavaa. Tuotteet ovat selkeasti esilla ja tarjonta runsasta,
etenkin merkki aurinkolaseja oli hyva valikoima ja Ray Banit jopa -20 % alennuksessa.
Taalta 16ytyy laaja valikoima merkki kehyksia kaikilla mahdollisilla varityksilla ja myds
edullisempaakin laatua on tarjolla(???/EV). Lisaksi myymalassa on tarjolla muitakin tuot-
teita, kuin laseja. Vaikka en nyt I0ytanytkaan etsimiani aurinkolaseja halutun varisella
linsseilld, niin palvelusta ja myymalasta jai todella positiivinen kuva. Tata liiketta voi kylla
suositella ihan varauksetta.”

"Vaikka mukavasti kauppakeskuksen sisalla niin ei parhailla paikoilla. Remontti vieressa
kaynnissa ja kolina kuului tdnne asti. Ei kauaa jaksettu kierrella. Palvelu loisti myos
poissa olollaan. Optikko liikkeissd sen yleensd huomaa nopeasti jos puuttuu (ota edelli-
nenkin lause mukaan mielikuviin/SL). Varmaan l&dhdetty karkuun kovaa &éanta tai jotain.”
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"Ystavéllinen palvelu ja asiantunteva. Osaavat myds katsoa minké vériset sangat sopivat
kenellekin. Olen ollut vakiasiakas siita lahtien kun siella ensimmaisen kerran kavin kolme
vuotta sitten. Samasta paikasta saa myds henkilékohtaisen varianalyysin jos se kiinnos-
taa. Myds lapset ovat hyvin edustettuina, lasi valikoima on iso aurinkolaseissakin ja lap-
sille on piirustuspoyta jos aika kay pitkaksi. Vakiasiakkaana tuntuu my®s saavan aina
hiukan hinnasta pois. Pikkukorjaukset ja muut tekevat monesti taysin ilmaiseksi.”

"Kévin metséstdméassé uusia aurinko laseja vahvuuksilla tuloksetta. Pienessé lilkkeesséa
piti odottaa palvelua todellakauan vaikka muita asiakkaita ei ollut. Palvelun saanninkin
jalkeen se tuntui ylimieliselté ja emme péésseet edes lahelle toivottua ratkaisua!”

"Ostoskierroksella tuli poikettu. Ei kylld mitenkdén postiivinen kokemus ja uusi kotelo jéi
ostamatta. Liike sindnsé hyvéassa kunnossa ulkoisesti ja mukavan valoinen liiketila,
mutta palvelu ei nakynyt missaan. En tieda sitten oliko vessatauko meneillaén vai mita
mutta koska mitdén ei kuulunut niin totesin ettéa tyhja arpa ja kdvelin muualle.”

mexxx* oli mielesténi todella huono valikoima. Ainakin kun olin sielléd viimeksi katsele-
massa, valikoima oli todella niukka uusimpien mallien saralta. Oikeastaan jopa tylsa.
Vastaan tuli 1ahinn& hengettémia ja aika "tatimaisia" laseja, vaikka ajan henkeen olisi
kuulunut mahdollisimmat nakyvat ja massiiviset kehykset. Palvelu oli asianmukaista ja
ammattitaitoista, mutta kuitenkaan edes hyvat tarjoukset eivét olisi saaneet minua osta-
maan laseja sen hetkisesta valikoimasta.”

"Taéalla ei osattu reippaasti tervehtia asiakasta, vaikka liikkeesséa ei minun lisdkseni ollut
muita asiakkaita ja myyjia oli paikalla kolme. Katselin itsekseni likkeessa noin 7-10 min
ja tuona aikana kukaan myyjista ei myoskaan tullut tarjpamaan palvelua. Juttelivat vain
keskendan ja naputtelivat tietokonetta. Osaan kylla pyytda palvelua itsekin, mutta halu-
sin mielenkiinnosta testata, tulisiko myyja ollenkaan vai ei. Ja silmalasien ostaminen on
mielestani sellainen asia, jossa palvelun tarjpaminen on erittéin suotavaa. Tuli sellainen
olo, etta myyijia ei lainkaan kiinnostanut, oliko paikalla asiakas vai ei. Tanne ei tarvitse
menna uudelleen.”

ek eli tuttavallisemmin *****, on oikein tunnelmallinen ja pieni optikkoliike *****. Paikka
naamioituu hieman ***** katkdihin, joten jotta ***** liikkeessa alydad poiketa, pitaa siita
olla hieman hajulla etukéateen. Liikkeessé on pieneen kokoon ndhden mukava valikoima
kehyksia, aurinkolaseja ja piilolinsseja. Sisustus on mukavan kotoisa, ja usein asiakas
istutetaan sohvalle kahvittelemaan. Itse kdvin viimeksi vaihdattamassa silmélasieni ne-
natyynyt *****ja_ homma hoitui nopeasti ja edullisesti. Odottelukin sujui mukavasti soh-
valla istuen ja kekseja mussuttaen. ***** gn siis oikea hyvan mielen ja hyvan palvelun
optikkoliike. Suosittelen!”

"Korkea hintataso, mutta hyva sijainti keskustassa ja erinomainen palvelu ovat ne pointit
joilla tama paikka toimii. Henkilékohtaista palvelua ilman kiiretta. Valikoimassa selkedasti
laadukkaampia merkkeja kuin monissa muissa silmalasiliikkeissa. Ei ehka itselleni se
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oikea vaihtoehto kun tykkaan vaihtaa laseja usein, mutta kestavéat lastit saat taalta var-
masti.”

“Usean vuoden kokemuksen jélkeen voin todeta, ettd ***** osataan. Minut asiakkaana
otetaan huomioon yksiléna. Palvelu on ystavallista ja joustavaa. Pdaasiassa kokemuk-
seni pohjautuu piilolinsseihin. Kuusi vuotta olen ollut ***** asiakas, enka ole asiakkuuttani
vaihtanut toiseen yritykseen taysin palvelun ansiosta, vaikkakin hintataso saattaa olla
ketjuliikettd korkeampi. ***** tuo tunteen siita kuin kavisi omassa lahikaupassaan. Silma-
lasini ovat vaantyneet useamman kerran, ja niiden fiksaamisesta ei ole otettu erillista
maksua. Olen saanut varattua ajan pienellékin varoitusajalla, vaikka heidan kalenterinsa
on ollut taynna. Nama pienet yksityiskohdat ovat saaneet minut pitamaan *****, Erityisesti
mainittakoon heidan aurinkolasivalikoimansa, unohtamatta omaa suosikkiani Ray Ba-

”

nia.

"Tietdd saaneensa hyvéa ja asiantuntevaa palvelua, kun hymyilyttaa liikkeesté ulos ka-
vellessa. Hyva valikoima persoonallisia pokia. Kun ostin ensimmaiset silmalasini nelja
vuotta sitten ***** olen ajautunut aina uudestaan ja uudestaan samaan liikkeeseen. Mie-
lestani kannattaa n&hda se vaiva, etta kavelee ***** paahan, jos mielii saada sellaiset
lasit, joita ei halua olla laittamatta padahéan. ;)”

"Kévin joskus 2000-luvun alkupuolella,kun etsin tietyn laisia ja mallisia,vahvuudella ole-
via aurinkolaseja.. ja taaltdhan ne Ioytyivat,sen aikaan ainoa liikke PK-seudulla,joka edes
yritti etsid mun haluamat lasit :) :) ja I6ysikin, Todella ystavallista ja henk.koht palvelua :)
:) Ja pian menen uudestaan :) :) Terv.duuduu from Kotka :) :)”

"Pieni ja persoonallinen optikkoliike ***** pdédssd, kannattaa ehdottomasti kdyda tsek-
kaamassa jos etsit hyvannéakdisia ja muodikkaita silma- tai aurinkolaseja eika ketjuliik-
keiden perusmallit kiinnosta. Kerran kaytyaan tanne palaa aina uudestaan ja uudestaan,
olen hankkinut useammat silmélasit ja aurinkolasit taalta. Myyvat merkkeja, joita ei muilta
[6ydy ja tutuilta aurinkolasimerkeiltd (D&G jne) niitd malleja, joita ketjut eivat liian persoo-
nallisina ota hyllyihinsa. Hinnat ovat hyvin neuvoteltavissa ja vaikka liike ei harrasta "toi-
nen linssi ilmaiseksi/pokat -40%" tyyppista kampanjointia, olen huomannut etta koko-
naisuus tulee tadalla aina edullisemmaksi kuin alennuksiaan mainostavissa ketjuliik-
keissé.”

"Superhyvééa palvelua, hyvéllda maulla valittu, monipuolinen sankavalikoima ja erinomai-
nen ammattitaito pakottaa kdymaéan *****, vaikka olen muuttanut.”

"Rohkaistuin valitsemaan itselleni 'ennenkuulumattomat’ pokat, Kiitos asiantuntevan
myyjan, *****_Palvelu oli kohteliasta ja ehdottomasti ammattimaista. Suosittelen lampi-
mastil”

"Tama optikkoliike on vaarallinen paikka, silla jos sisélle vain kurkkaakin, niin se on me-
noa. Palvelu on aina ollut superystavéllista olematta kuitenkaan tunkeilevaa tai falskia.



Liite 1
4 (7)

Muutaman kerran olen mennyt vain katselemaan ilman selke&é visiota siitd, mita haluan
ja aina olen lahtenyt tyytyvaisena ulos. Valikoima on monipuolinen ja moderni ja jopa sir
Elton Johnille 16ytyisi taalta varmasti sopivat kakkulat. Liséksi tarjolla on hyva setti vinta-
gekehyksid. Hinnat ovat kohdillaan sellaiselle kukkarolle, mistéd on valmis lohkaisemaan
laatuun, tyyliin ja nédkéén.”

"Ké&vin viikko sitten tilaamassa ldhinékdlasit, toimitus parin viikon sisélla. Minulla oli aa-
muaika, joten ruuhkaa ei ollut ja optikko oli erittéin asiakaspalveluystavallinen, hé&n auttoi
minua asiantuntevasti kehysten hankinnassa, eipa heti tullut mieleen, ettei néille es-
kimoposkille sovi niitd vasten olevat kehykset, vaan on oltava "ilmavaraa". Tuo asi-
antuntevuus vaikutti siihen, ettd sain tehtya valintani suht.koht nopeasti, muuten olisin
ollut siella valitsemassa viel&kin...Optikolla kdynnisséa oli myds huumoria ilmassa. Paikka
ek alkupddssa, lahella *****, Suosittelen muillekin ikanakaisille, joille shampoopullojen
tekstit rupeavat peittymaan usvaan.....Jatkoa..kavin sitten hakemassa tassa vuoden
alussa uudet lasit. Erittain ystavallinen palvelu taaskin ja viimeisen paalle katsottiin, mi-
ten rillit istuivat. Se oli ainoa huono puoli, ettd NAIN, ettd minulle on tullut ryppyja---ei
niita ennen ollut! Johtunee noista uusista, fiineista rilleista.”

"Erinomainen sijainti (myés arvoa/SL) keskustan ytimessa. Juuri remontoitu ja avattu
myymala. Laaja valikoima kehyksia ja aurinkolaseja. Myyjat ystavallisia ja ammattitaitoi-
sia, auttavat ammattitaidolla kehyksien valinnassa. Hyvia tarjouksia seka asiakasomis-
tajille erityistarjoukset. Liiketila sisalta siisti, viihtyisa ja avara. Palvelu nopeaa. Myyjia
riittvasti. Aukioloajat laajat, auki arkena mybhaéan seké viikonloppuisin.”

"Erinomainen, kohtelias ja yksiléllinen palvelu, laadukkaat tuotteet. Myos silmélasien kor-
jaukset ja huollot onnistuvat mutkattomasti. Sijaintikin ***** keskeisimmalla paikalla,
helppo I6ytéé ja asioida. Omalla alallaan Suomen huippu, sanoisin.”

"Loistava ja joustava palvelu, apua saa aukioloajan ulkopuolellakin jos hata tulee! To-
della laadukasta tyéta ja jélkeé lasien kanssa.”

"Minulle taas hyvéa palvelu on se juttu minkéa takia valitsin ***** vieressé olevan ***** liik-
keen. Heillad on ihan kivannékéisié laseja vaikka onkin pieni liike.”

"Ensimmaiset lasini hankin aikoinaan ***** aika tdykea hlékunta omaan makuun.. Sen
jalkeen kavinkin pienelld optikolla vahan kauempana, mutta palvelu oli AINA ihan ykkds-
luokkaa, sanottiin suoraan etté tuo malli ei sovi kasvoihin jne... Sen jlkeen kun muutin
toiselle puolen Suomea kévin ***** ihan ok palvelu, ois voinut parempikin olla. Perhanan
kalliit lasit! Seuraavaksi menen *****.”

“kxx olen monet lasit ostanut ja aina on palvelu ollut todella hyvaa. Tyytyvainen olen
ollut. Nytkin menossa hankkimaan taas uudet lasit sielta.”

“eerkx keskuksessa on monen ketjun liikkeet saman katon alla. Itse ké&vin juuri kaikki lapi
ja kaikilla oli upeat, uudet valikoimat paitsi ***** jonka valtavasta valikoimasta ei 16ytynyt
edes sovitettavaksi kuin pari mallia, kauhean tylsia kaikki.
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Oma suosikkini on ***** [iilke terminaalitasolla, ulko-ovien l&hella. Sain todella hyvaa ja
ystavallista palvelua ja mallisto on kiva ja rohkea. Omat |6ytyivat viela edullisesti, vaikka
hinta ei ollut kriteeri. Suosittelen. Myos Tahtioptikolla oli hyvét tarjoukset ja joitain kivoja
malleja.”

Hxkxk kauppakeskuksessa on erittéin hyva, nimeé en vaan muista, mutta helppo 16ytaa.
Hyva valikoima erimerkkejé ja paljon malleja my6s aurinkolaseissa. Valmistavat itse lins-
sit ja ndin ollen toimitus myds todella nopea verrattuna esim *****_ (esim viikossa tai al-
lekkin).”

"Taytyykin laittaa tdnne vahan viestia, jospa joku paikkaan menoa harkitseva lukisi ta-
man ja valttaisi pettymyksen. Kavin ***** muutama kuukausi sitten. Mittaukset suorittanut
optometri tjsp. lupasi tehd& minulle piilokarsastusta varten harjoitteita ja soitella kun har-
joitteet ovat valmiit. Soittoa ei koskaan kuulunut. Paatin ostaa perusmalliset kehykset
likkeesta, en nimittdin tarvitse laseja muualla kuin kotona. Tama valinta selvasti heikensi
asiakaspalvelun laatua. Nyt lasit ovat olleet kaytdssa pari kuukautta, eikéa edes jokapai-
vaisesti ja ensimmainen ruuvi on jo irronnut sangoista. Laatu oli siis ihan perseesta. Hin-
taa laseille tuli 170e. Menk&a johonkin halpaketjun liikkeeseen mielummin, jos laseilla ei
ole Kiiretta. Menin itse ***** nopeuden takia ja onneksi sainkin lasit paivassa. En suosit-
tele kenellek&an.”

“Ekkx sieltdd saa hyvaa asiantuntevaa ja ystavallista palvelua ja uusimpia malleja.”

“eerkx miesoptikko ***** suositteli minulle ihanat kehykset, joita en olisi itse hyllysta 16yta-
nyt. Pisteet myos siitd, ettd hiovat linssit itse.”

"Mind hankin asken ***** elamani ensimmaiset lasit, lukulasit. Viela ei ole kayttokoke-
musta kuin paivan verran, mutta voin sanoa, etté ainakin palvelu oli hyvaa, ja optikko
osasi valita puolestani kdsittamattdman hyvannakdoiset kehykset (myds tunne/mielikuva).
Olin katsastanut etukateen ison joukon kehyksia ja varannut vahvat, kuvioidut, tummat
merkkikehykset. Kun nddntarkastuksen jalkeen vield keskustelin optikon kanssa valin-
nasta, han nappasi hyllysta yhdet taysin erindkoiset ja pyysi kokeilemaan. Tykkasin niista
heti, ja nyt kun olen silmalaseja paivan pitanyt, olen sita mielta etta ne sopivat naamaani
kuin koru, enka haluaisi ottaa niita pois ollenkaan! Valitettavasti kyseessa ovat vain lu-
kulasit, joten ne pitaa riisua valilla ); Ja optikon suosittelemat kehykset maksoivat kaiken
lisaksi alle puolet siitd mita olisivat maksaneet ne itse valitsemani, joita todennakdisesti
olisin katunut jalkeenpéin.”

"Yksi syy miksi alun perin valitsin ***** on etta he tekevat linssit itse, joten ne ovat lahi-
tuotantoa eika ties misséd Kauko-ldassa halpatydvoimalla vakerrettyja. Palvelu oli myds
tosi nopeaa, lasit valmistuivat seuraavana paivana.”

“ekrxk ostetut lasit oli kalliit, eikd oikein sopinu mulle. Myyja ei oikein kommentoinu valin-
taa eika hirveasti muutenkaan avustanu oikeanlaisten loytamisesséa. Optikko ei kertonu
mitdén, vasta seuraavassa naontarkastuksessa ***** mulle itselleni selvis ettd mulla on
hajataittoa.”

“xexkx olen kohdannu tosi ystavallisia myyiia ja optikko oli oikein miellyttava ja sain kaiken
informaation mita halusin. Lasit oli edulliset, hintaa sai neuvoteltua opiskelijabudjettiin
sopivaksi ja hyvin ndkyy naiden lapi:) Tasta lahtien aina *****<3”
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"Ensimmaiset lasini ostin *****_ja tuolloin palvelu oli hyvaa. Seuraavia laseja hankkies-
sani vanha optikko oli kuitenkin jaanyt elakkeelle, ja hanen tilalleen tullut tyyppi oli ker-
rassaan karmea (tunne mya@s), eika osannut kuunnella asiakkan toiveita lainkaan. Seu-
raavia laseja ostaessani kavin vielda ***** naontarkastuksessa, mutta onneksi niitd kak-
kuloita ei tehty reseptin mukaan; vahvuudet olivat aivan totaallisesti pain honkia. Kolmet
edelliset lasini olen ostanut *****, Pirun kallista lystia, mutta kun summan jakaa useam-
malle vuodelle, se ei tunnu niin suurelta. Ja hyvasta palvelusta kylla maksaa mielell&aén
kun tuloskin on laadukas. Naontarkastuksessa optikko on aina ollut rauhallinen ja tarkka,
kehyksia valitessa toiveitani kuunneltiin aidosti eika vain tarjottu sitd, mika kateen osuu.
Edellisten lasieni hajotessa ***** myyjat myds korjasivat ne kayttdkuntoon lahes il-
maiseksi. Jostain syystéa kyseinen liike ndyttda myds olevan ainoa, josta I0ydan sopivan
kokoisia kehyksia :shock:. ***** kdydessani suurin osa myyjan tarjoamista malleista ti-
pahti paasta... wroll:.”

"Asiantunteva henkilékunta, huippupalvelu. Laaja valikoima. Jos jotain ei 16ydy, he etsi-
vat ongelmaan ratkaisun.”

"Rahoille vastinetta ja paalle hyva mieli'(myos tunteet) lhana optikkoliike, josta |6ytyy
kehykset kasvoille kuin kasvoille (itse en l6ytanyt sopivia laseja mistaan muualta, koska
kasvoni ovat niin kapeat), ja vielapa asiantuntevan ja ystavallisen palvelun kera. Mitaan
ei tuputeta, ja asiakkaasta huolehditaan viela hankinnan jalkeenkin (myds arvo). Juuri
kavin saadattamassa vuosi sitten hankitut aurinkolasit, ja sain vield puhdistussuihkeen
kaupan paalle, vaikken talla kertaa ostanut mitaan! Tasta lahtien ei tarvitse kahteen ker-
taan miettia, mihin menna kun on tarvetta kehyksille.”

"Taydenpalvelun ***** saat optikko ja laékaripalvelut, sekéa kattavan valikoiman kehyksia
ja aurinkolaseja ja mik& miellyttavinta, juuri nyt huomattavilla alennuksilla. Valikoimissa
oli runsaasti merkkikehyksia, seka aurinkolaseja ja viimeisimmaksi mainituista oli -50%
alennus. Tilat ovat siistit ja palvelu ystavallista ja nyt 16yty allekirjoittaneellekkin uudet
Ray Banit ja vielapd mukavaan hintaan. Voin suositella.”

"Hyva sijainti osana ***** kauppaa. Liike ulkoa seka sisalta siisti ja valoisa, tilat hieman
pienehkot. Kehykset seka aurinkolasit nayttavasti esilla. Laaja valikoima joka vaihtuu
kauden mukaan. Poistohinnat todella edullisia. Optiikot ammattitaitoisia. Palvelu liik-
keessa nopeaa ja ammattitaitoista. Kaupasta mukaan Plussaa! ”

"Pieni ja persoonallinen optikkoliike. Henkilokunta asiantuntevaa ja erittéin ystavallista.
Joka kerta on taydelliset lasit 10ytyneet, vaikka tuskaisena ensin kierretty kaikki muut
kaupungin optikkoliikkeet lapi. Mallisto on persoonallinen ja monet lasit uniikkikappaleita,
ainakin *****_Hinta on hieman korkeampi kuin muilla, mutta loistava asiakaspalvelu, tay-
delliset lasit ja hyva fiilis ovat kuitenkin ne asiat, jotka jadvat tasta liikkeesta mieleen.”

LRk on myO6s ainoita, joilla on tyytyvaisyystakuu, mika on itselle tarke&a.”

tse tilasin kaksi vuotta sitten ensimmaiset lasit *****, olin tosi tyytyvainen. Ja nyt kesalla
huomasin, ettd sen verran oli naké huonontunut, ettd tarvitsin uudet lasit, joten tilasin
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uudet. Samalla otin my6s vahvuuksilla olevat aurinkolasit. Silméalasit maksoivat n.60 e ja
aurinkolasit n.50 e. Kummassakin ohennukset. Lasit tulevat todella nopeasti ja koska
tuotteella on palautusoikeus, on tilaus riskiton. Ja mallikehykset kun saa kotiin tilattua,
niin niita voi kokeilla ihan rauhassa. Itse suosittelen kovasti! Tuskin en&é tulee tarvetta
kayda "normaalilla" optikolla.”

"Niin joo, ***** kavin n&dntarkastuksessa ja optikko oli ihan mukava ja naytti uudestaan,
jos en ollut varma. Tykkasin ihan palvelusta :) Nyt odottelemaan kahtia laseja! :) Parin
viikon sisdén Favoptic lupaa niita. ”

’--Minua palvelee ***** aina sama miespuolinen optikko/siimalaakari. Todella miellyttava
ihminen, kehuu joka kerta minun silmia kauniiksi ja suuriksi :lol: Vaikka olen jo melkoinen
konkari noiden optikkokayntien suhteen, han silti joka kerta selittda juurta jaksaen, mita
seuraavaksi tulee tapahtumaan jne. Kun vahvuuksia tarkistetaan, han laittaa saman lins-
sin naytille moneen kertaan ihan pyytamattakin, jotta olisi varma, onko parempi ko. lins-
sin kanssa vai ilman. Itse likkeen puolellakin myyjat ovat olleet asiansa osaavia. Laa-
jasta valikoimasta minulle on tuota sovitettavaksi useita kehyksia. He ovat melko nope-
asti alynneet, mika on sellaista 'minun tyylid' ja minkalaisia kehyksia olen etsimassa. *****
on myds kokemusta, joskin vain yhdesta liikkeesta. Siella valikoima oli kdppaisen pieni
ja heikko. Myyja vyritti vakisella tuputtaa minulle paria kehystd, joista en itse juurikaan
pitdnyt. limaisin kantani kylla selvasti, mutta hanen mielestaan riittava kriteeri oli ilmei-
sesti se, ettd hanen silmissdén ne sopivat minulle :roll: Lopulta sitten livahdin liikkeesta
myyjan mentya puhelimeen :D”

”Mindakin annan aéneni ***** *x* glkypadssa siis. Itse en silmalaseja kayta, mutta *****
olen aina loytanyt tosi tyylikkaita aurinkolaseja. Palvelu on myds omaa luokkaansa.Suo-
sittelen.”

--Siella on mahtavia kehyksia, ja aina viimeisimmat uutuudet. Ei niitd samoja ja tylsia
kehyksia kuin muualla... Suosittelen...!!!”

meeEr* rouvalta ylimielista palvelua - toyked asenne asiakasta kohtaan. Voisiko edes hy-
myilla asiakkaalle ?”






