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Tassa kandidaatintutkielmassa tutkitaan nuoren silmalasien ostajan ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ostoprosessin etenemista ja sen
eri vaiheisiin vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksessa tarkastellaan myos niita keinoja, joilla
silmalasilike voisi parantaa houkuttelevuuttaan nuorten silmissa. TyoOssa pyritaan

selvittamaan optikkoalan ostokayttaytymiseen liittyvia trendeja.

Tyon aihetta kasitellaan seka aiemman Kkirjallisuuden etta empiirisen aineiston avulla.
Tutkimuksen  empiirinen  osuus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena.
Tutkimuksessa kaytetty aineisto on keratty haastattelemalla nuoria silmalasien kayttajia.
Haastatteluista kerattya aineistoa analysoidaan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen

avulla.

Taman tutkimuksen mukaan palvelun laadun voidaan todeta vaikuttavan merkittavasti
nuorten silmalasien ostopaikan valintaan. Nuoren identiteetilla ja tunteilla voidaan todeta
olevan vaikutusta ostoprosessin etenemiseen, kun taas silmalasien brandin merkitys on
taman tutkimuksen perusteella miltei olematonta. Optikkoliikkeet voivat parantaa
houkuttelevuuttaan nuorten silmissa laadukkaan ja henkilokohtaisen palvelun avulla. Myos
hinnoittelu ja valikoima vaikuttavat liikkeen houkuttelevuuteen. Tutkimuksen perusteella
toimialan asiakassuhteet perustuvat usein pitkaaikaiseen kanta-asiakassuhteeseen, mutta
potentiaalisesta asiakaskunnasta I0ytyy myds markkinoilla seilaajia, jotka hyodyntavat

mielellaan tarjouksen tai edun silmalaseja ostaessaan.
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1. Johdanto

Kuluttajamarkkinat ovat murroksessa. Nettikauppojen uhatessa perinteista kaupankayntia,
on paikallisten yrittdjien kehitettava toimintaansa pystyakseen kilpailemaan nettikauppojen
kanssa (Taloussanomat, 2013). Myo6s optikkoliikkeet ovat tdman ilmion kynsissa. Kilpailu
on kovaa jo isojen ketjujen kanssa, mutta nettikaupat tarjoavat todellisen haasteen alan
yksityisyrittajille. Kuitenkin alan luonne antaa paljon mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaan
kokemaan palvelukokemukseen. Optikkoliikkeiden tarjoamat lisapalvelut mahdollistavat

erottautumisen muista palveluntarjoajista.

Silmalasien ostopaatdés on erityinen hankinta, jonka erityispiiteet on huomioitava.
Silmalasit vaikuttavat ihmisen ulkonaén kautta myos ihmisen identiteettiin (Ganetz, 1995,
92). Niiden avulla on mahdollista luoda vaikutelma itsestd muille. Nain ollen tuotteen
henkilokohtaisuus asettaa kriteereita tuotteen tarjoajalle. Valikoiman laajuus on tarkeaa,
jotta asiakkaalla on mahdollisuus I6ytda “oman nakoiset” lasit. Silmalasit ovat usein
satojen eurojen investointi ja se tekee ostopaatoksesta merkittavan. Asiakkaiden
asiantuntemus tuotteeseen on sen arvoon nahden usein yllattdvan huono. Tuotteen
teknisten ominaisuuksien arviointi jatetaan usein optikkoliikkeen henkilokunnan vastuulle.
Tama mahdollistaa kovan hintakilpailun teknisesti eri laatuisten tuotteiden kesken.
Tallainen asiakkaan asema antaa vastuun tuotteen teknisesta sopivuudesta silmalasien

myyijalle.

1.1. Tutkimuksen aihe ja rajaukset

Tutkimuksen aiheen taustalla on tutkijan yhteistyd eraan yksityisen optikkoliikkeen kanssa.
Optikkoliikkeen asiakaskunnan keski-ikd on vuosien varrella noussut ja henkildkunta on
halukas lisdamaan yrityksen houkuttavuutta myos nuorten keskuudessa. Asiakaskunnan
parempi tuntemus voisi edesauttaa yrityksen houkuttelevuutta. Taman tilanteen
seurauksena tutkimuksen aihe keskittyy nuorten optikkoliikkeen valintaan liittyviin
tekijoihin. Tutkimus ei kuitenkaan rajoitu kyseisen yrityksen asiakaskuntaan, vaan sen
tarkoituksena on perehtya toimialaan yleisesti. Tutkimuksen parissa paastaan

perehtymaan nuorten ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin.



Tutkimuksen keskidssa on silmalasien ostopaatds, joka ei ole kaikista tavallisin ja
rutiininomaisin ostopaatos ja siihen vaikuttavia tekijoita analysoitaessa on huomioitava sen
erityispiirteet. Silmalasien osto on usein harkittu teko, johon liittyy voimakkaasti asiakkaan
henkilokohtaiset preferenssit. Preferenssi on eraanlainen asenne, joka ohjaa kuluttajaa

ostopaatokseen (Tsai et al., 2015, 103).

Tutkimus rajataan ajallisesti vuoteen 2015, mutta haastatteluissa tullaan hyodyntamaan

myos nuorten aiempaa ostokayttaytymista.

Tutkimus rajautuu alueellisesti Suomeen ja tutkielman empiirisen osuuden haastateltavien
nuorten ikajakauma on 20-26 vuotta ja haastateltavien keski-ika on 21,6 vuotta.
Vastuullisen ostokayttaytymisen alaikaraja on maaritelty kognitiivisen kehittymisen
mukaan 16 ikavuoteen (Mau et al., 2014, 156). Tatd rajausta hyddynnetaan
tarkasteltavan ryhman valitsemisessa, jotta ryhman kognitiiviset taidot ovat kehittyneet
samalle tasolle. Ylaikaraja on maaritelty 29 ikavuoteen nuorisolain maaritelman

perusteella (Finnlex, 2015).

1.2. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa nuorten ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja
kaytosta ostopaatoksen yhteydessa. Tavoitteena on saada vastaukset
tutkimuskysymyksiin, jotta alan toimijat voisivat hyddyntaa tutkimuksen tuloksia

toiminnassaan.

Tutkimuksen teoriaosan avulla pyritaan saamaan aiheesta jonkinnakoinen ennakkokasitys
jo aiemmin tehtyjen tutkimusten tulosten ja johtopaatosten perusteella. Teoriaosassa
pyritaan tarjoamaan monipuolinen katsaus aiempiin tutkimuksiin, jotta lukija saa kasityksen
siita, mita aiheesta on aiemmin jo todettu. Teorian avulla pyritaan luomaan viitekehys

haastatteluilla keratyn aineiston analysoinnin avuksi.

Haastattelujen avulla on tarkoitus saada syvallinen kasitys nuorten ostokayttaytymisesta ja
siihen vaikuttavista tekijoista. Tarkoituksena on my0s havaita yhtalaisyyksia ja

eroavaisuuksia eri haastateltavien valilla. Haastatteluiden avulla pyritaan loytamaan



vahvistusta aiemmalle tutkimustiedolle tai esittamaan kritikkia aiempaa tutkimusta

kohtaan. Tutkimuksen tavoitteena on vastata kysymykseen:

Mitké tekijat vaikuttavat nuorten silmélasien ostopaatékseen?

Kysymys on samalla tutkimuksen paatutkimuskysymys. Tutkimuksen osaongelmat ovat:

1. Miten ostoprosessi etenee?

2. Milld keinoilla silmélasiliike voisi parantaa houkuttavuuttaan nuorten

silmissa?

Ylipaataan tutkielman tavoitteena on perehtya toimialaan ja sen tyypillisiin
kayttaytymismalleihin, seka saada kattava kuva alalla vallitsevista trendeista. Tavoitteena
on tehda johtopaatoksia, joita alalla toimivat yritykset voisivat hyddyntaa toiminnassaan.
Erityisesti tutkimuksen toisen osaongelman vastauksen on tarkoitus auttaa alalla toimivia

yrityksia toimintansa kehittamisessa.

1.3. Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu vahvasti Solomonin (2015, 333), seka
Kotlerin ja Kellerin (2012, 188) esitteleman asiakkaan paatéksentekoprosessin ymparille.
Prosessi koostuu viidesta eri tasosta, jotka johtavat ostopaatokseen. Tasot on esitelty

kuviossa 1.



Identiteetti

(Urminsky et al.,
Solomeon, Lam,
Bhattachraya & Sen)

Ongelman
tunnistaminen

. Suunnitelmallisuus
Asiakasuskollisuus

Informaation {Tokudome et al
(Wood & Neal, etsinta Solomon, Keskinen &
Keskinen & Lipiainen) Lipiainen)
Vaihtoehtojen
vertailu
Ostopaatos
Jalkiarviointi
Brandi
Tunteet

(Solomon, Hwvang &
Kandampully, Keskinen
& Lipidinen)

(Moldovan et al. ,
Solomon, Cole et al.)

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa ostoprosessin ymparille on koottu viisi tekijaa, joiden
voidaan olettaa vaikuttavat silmalasien ostoprosessin etenemiseen ja ostopaatdksen
syntymiseen. Nama tekijat ovat identiteetti, suunnitelmallisuus, tunteet, brandi ja

asiakasuskollisuus. Tekijoita kasitellaan tarkemmin luvussa 2.2..

Viitekehyksessa huomioidaan brandien ja identiteetin vaikutus ostopaatokseen, silla niiden

merkityksen voidaan nahda olevan erityisen suuri juuri ulkondkoon vaikuttavien



silmalasien oston yhteydessa. Ihmisten kulutukseen vaikuttaa heidan kasitys itsestaan,
silla tuotteiden avulla heidan on mahdollista muokata minakuvaansa (Chisnall P., 1997
,68, Fournier, 1998, 359). Viitekehyksessa huomioidaan myds tunteiden vaikutus
ostopaatokseen, koska on tutkittu tunteiden olevan suuressa roolissa ihmisten
hankintapaatoksissa (Moldovan et al., 2015, 308). Suunnitelmallisuuden ja
asiakasuskollisuuden nahdaan vaikuttavan ostoprosessin etenemiseen ja ratkaisujen

rationaalisuuteen (Tokudome et al., 2015).

1.4. Kirjallisuuskatsaus

Kuluttajan ostokayttaytyminen on aihe, josta on vuosien saatossa Kkirjoitettu paljon.
Aiheesta on Kkirjoitettu niin kirjoissa, kuin artikkeleissakin. Tassa tyossa tullaan
hyddyntamaan kumpiakin teorialahteita. Lahteita on etsitty eri tietokannoista hakusanojen
avulla. Hakusanojen valinta on tapahtunut tutkijan aiempien kasitysten mukaan ja
hakusanat ovat muuttuneet tutkimuksen edetessa. Tassa tutkimuksessa on pyritty
tarkastelemaan aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta laajasti, mutta tydhon on valikoitu tutkijan

mielesta merkityksellisimmat teoriat ja tutkimukset.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella aiheesta on kirjoitettu Kotlerin toimesta jo 1960-luvulla
ja aiheen Kkasittely on jatkunut aktiivisena aina naihin paiviin asti. Erityisesti
ostoprosessista on kirjoitettu paljon eri tutkijoiden toimesta (Solomon, 2011, 333, Kotler,
2012, 188). Prosessin kulusta ollaan yleisesti melko samaa mielta eri tutkijoiden kesken,
toki joitain eroja prosesseissa on. Ostoprosessi-kasitteen voidaan kuitenkin nahda olevan

melko vakiintunut, joten sita on turvallista hydodyntaa teoreettisen viitekehyksen pohjana.

Muutoin tutkimuksessa hyddynnetaan yksittaisten tutkimusten tuloksia ja teorioita, joita
pyritaan tarkastelemaan kriittisesti. Yhden tutkimuksen perusteella ei ole mahdollista
esittaa koko totuutta asiasta, joten teorian ja tuloksen luotettavuutta lisaa laaja tutkimus eri
tutkijoiden toimesta (Metsamuuronen, 2006, 33). Nain ollen tutkimuksen viitekehyksen
pohjaksi on valittu teoria ostoprosessista, joka on hyvaksytty vyleisesti tutkijoiden

keskuudessa.

Ostoprosessin etenemisesta on kirjoitettu paljon eri toimialoihin ja asiakasryhmiin liittyen.

Suurin osa naista erityiseen asiakasryhmaan keskittyvista tutkimuksista kasittelee tutkijan



kasityksen mukaan vanhemman ikaluokan ostoprosessia ja siihen vaikuttavia tekijoita.
Taman seurauksena tutkimuksen aihe taydentaa aiempia tutkimuksia perehtymalla
nuorten kuluttajien ostoprosessiin. Tutkimukseen valitun liiketoiminta-alan aiempi tutkimus
on miltei olematonta. Silmalasien ostopaatdoksen voidaan todeta olevan vahan tutkittu

aihealue.

1.5. Maaritelmat ja kasitteet

Taman tutkimuksen tarkeimmat kasitteet ovat kuluttaja, asiakas ja ostoprosessi. Naille
kasitteille on useita maaritelmia, mutta seuraavaksi esitellaan tassa tutkimuksessa
kaytettyja maaritelmia kasitteille. Tutkimuksessa on myods muita merkittavia kasitteita
littyen ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin. Naita kasitteita esitellaan myohemmin

luvussa 2.2..

Kuluttaja & asiakas

Taman tutkimuksen keskeisessa roolissa toimii yrityksen asiakas. Taman tutkimuksen
kontekstissa puhutaan kuluttaja-asiakkaasta, mika tarkoittaa, ettd ostetut tuotteet ja
palvelut tulevat yksilon omaan kayttoon. Kuluttaja tekee ostopaatdoksensa yleensa yksin,
mutta saattaa toki hyodyntaa paatdoksessaan muiden kuluttajien suosituksia. Kuluttaja
odottaa yrityksen luomalta asiakaskokemukselta henkildkohtaisuutta, ajankohtaisuutta,
merkityksellisyytta ja helposti lahestyttavyytta. Kokemuksen odotetaan vastaavan
kuluttajan tarpeisiin ja sen odotetaan vetoavan tunnetasolla kuluttajaan. (Loytana &
Kortesuo, 2011, 122)

Ostoprosessi
Ostoprosessi auttaa ymmartamaan asiakkaan toimintaa ostopaatdksen takana (Kotler &

Keller, 2012, 188). Solomonin (2015, 332) mukaan ostoprosessi alkaa ongelman
huomaamisesta ja paattyy ostopaatokseen, joka on samalla ratkaisu havaittuun
ongelmaan. Ostoprosessin vaiheet ovat ongelman tunnistaminen, informaation etsinta,
vaihtoehtojen vertailu, tuotteen valinta ja lopputulos (Solomon, 2015, 332). Kotlerin ja
Kellerin (2012, 188) kuvailema ostoprosessi etenee samojen vaiheiden Kkautta
ostopaatokseen. Heidan mukaansa viimeinen vaihe on hankinnan jalkeinen
kayttaytyminen. Tassa tutkimuksessa kasitelldan ostoprosessia seuraavien vaiheiden

avulla: ongelman tunnistaminen, informaation etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja



jalkiarviointi (mukaillen Solomon, 2015, Kotler & Keller, 2012). Ostoprosessi ei etene aina
kaikkien vaiheiden kautta, vaan ostopaatdos voi syntya rutiininomaisesti kuluttajan
havaittua ongelman (Kotler & Keller, 2012, 188).

1.6. Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, koska halutaan ymmartaa tutkimukseen
haastateltavien nuorten kayttaytymista ostotapahtuman yhteydessa. Tutkimustavan
valintaan vaikuttavat tutkimuksen kohde ja olosuhteet. Yksinkertaistettuna laadullinen
tutkimus luo teorioita, joita maarallinen tutkimus testaa. Laadullisessa tutkimuksen
tarkoitus on paasta lahelle niita merkityksia, joita ihmiset antavat ilmidille ja tapahtumille.
Kun tarkoitus on luoda teoria sosiaalisista rakenteista ja analysoida asioiden syvallisia
merkityksia, paras ja rikkain tapa tutkia on laadullinen tutkimusmenetelma. (Glaser &
Strauss, 2012, 17- 18)

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena. Tapaustutkimukselle on luonteenomaista
pyrkia kokoamaan tietoa tutkittavasta tapauksesta monipuolisesti ja useilla eri tavoilla
(Syrjala 1994, 11-12). Tavoitteena on saavuttaa syvallinen ymmarrys ilmiésta (Syrjala
1994, 11-12). Tapaustutkimuksen etuihin kuuluu mahdollisuus havaita sosiaalisten
totuuksien = monimutkaisuus ja  sisdkkaisyys (Metsamuuronen, 2006, 91).
Tapaustutkimusten |ahtokohta on usein toiminnallinen ja niiden tuloksia pyritaan
soveltamaan myds kaytanndéssa (Metsamuuronen, 2006, 91). Tama lahtdékohta toteutuu
myods taman tutkimuksen tekemisessa, silla tutkimuksen tuloksia on mahdollista hyodyntaa

alan yritysten liiketoiminnassa.

Laadullisessa tutkimuksessa huomioidaan myds tutkijan riippuvuudet, aikaisempi tietamys
ja mahdolliset muut tutkimukseen vaikuttavat kasitykset (Corbin & Strauss, 2015, 5).
Tutkimuksen aineisto on keratty tutkijan lahipiirista ja koulukavereista. Riippuvuus tutkijan
ja haastateltavien valilla saattaa vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin ja reliabiliteettiin.
Validiteetti kuvaa tutkimuksen patevyytta, eli mittaako tutkimus sita, mitad sen avulla on
tarkoitus selvittdaa (Hirsjarvi et al., 2002, 213). Validiteettiin vaikuttavat tutkimuksen
kohderyhma ja tutkimuskysymykset. Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta ja
toistettavuutta (Metsamuuronen, 2006, 58). Eli mittaus on reliaabeli, jos samat henkil6t

saavat samalla mittarilla samanlaisia tuloksia. Tutkijalla on myds kokemusta silmalasien



hankinnasta, joten on mahdollista, etta tutkijan aiempi tietamys aiheesta ohjaa tutkijan
tekemia johtopaatoksia. Kun riski tiedostetaan voi tutkija pyrkia valttamaan aiemman

tiedon vaikutuksen tutkimuksen lopputulokseen.

Tutkimuksen empiirisen osuuden aineisto kerattiin haastattelemalla nuoria silmalasien
kayttajia. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina eli kysymykset
olivat avoimia ja tutkijalla oli mahdollisuus esittaa tarkentavia kysymyksia tarpeen mukaan.
Haastattelut kerattiin 9.11.-19.11.2015 valisena aikana suullisesti ja kirjallisesti. Suullisten
haastatteluiden kesto vaihteli 11-15 minuutin valilla. Kaksi haastattelua toteutettiin
suullisesti ja viisi kirjallisesti. Haastateltavien ikdjakauma oli 20-26 vuotta. Haastatteluista

kerattya dataa analysoidaan kolmannessa luvussa.

1.6. Tutkimuksen rakenne

Taman raportin rakenne voidaan jakaa karkeasti viiteen osioon. Ensimmaisessa
osassa kasitellaan tutkimuksen taustaa, tavoitteita, tutkimusongelmia, teoreettista
viitekehysta, tarkeimpia kasitteita ja tutkimusmenetelmaa. Ensimmaisen osion
tarkoituksena on johdatella lukija tutkimuksen aiheen pariin. Tutkimuksen toinen osio
kasittelee tutkimuksen taustalla olevaa teoriaa. Se keskittyy ostopaatdkseen ja
ostoprosessin eri vaiheisiin, seka ostoprosessiin vaikuttaviin tekijoihin. Toisen osion aikana
pyritaan vastaamaan tutkimuksen ensimmaiseen osaongelmaan liittyen ostoprosessin
kulkuun. Kolmas osio keskittyy empiirisen aineiston analysointiin ja tulkintaan. Tassa
osiossa on tarkoitus vastata paatutkimusongelmaan. Neljannen osion tavoitteena on
vastata toiseen osaongelmaan. Viimeisessa osiossa esitellaan tutkimuksessa avulla
saatuja havaintoja ja pyritdan kokoamaan tutkimuksen tulokset. Osiossa esitelladn myds

ehdotetut jatkotutkimusaiheet.

Raportin rakenne on kuvattu kuviossa 2.



 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tutkimusongelmat

* Teoreettinen viitekehys, tarkeimmat kasitteet ja
tutkimusmenetelma

 Tutkimuksen taustalla oleva teoria
» Ostopaatos ja ostoprosessi
+ Vastaus ensimmaiseen osaongelmaan

« Empiirisen aineiston kuvaus, analysointi ja tulkinta
 Vastaus paatutkimusongelmaan

+ Vastaus toiseen osaongelmaan

» Johtopaatokset

— /N - / - /

Kuvio 2. Tutkimuksen rakenne
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2. Kuluttajan ostoprosessi

Ostoprosessin vaiheista on useita malleja, joita mukaillen muodostetaan taman
tutkimuksen viitekehys. Usein ostoprosessimalli alkaa tarpeen tunnistamisesta ja paatyy
tarpeen tyydyttdmisen jalkeen jalkiarviointiin. Ostoprosessin vaiheet ovat Solomonin
(2015, 333) mukaan ongelman tunnistaminen, informaation etsinta, vaihtoehtojen vertailu,
tuotteen valinta ja lopputulos. Kotlerin ja Kellerin (2012, 188) mukaan vaiheet ovat
ongelman tunnistaminen, informaation etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatés ja
hankinnan jalkeinen kayttdytyminen. Ostoprosessin vaiheita voidaan kuvailla myos
seuraavin vaihein: havahtuminen, selailu, sovitus, paatés ja osto (Keskinen & Lipidinen,
2013, 111). Naitd teorioita mukaillen esitelldadn ostoprosessin vaiheet seuraavissa
kappaleissa. Suunniteltu ostos saa alkunsa tarpeen tunnistamisesta ja etenee usein
kolmen vaiheen kautta tarpeen tyydyttamiseen ostopaatoksen syntyessa. Kuluttaja ei aina
etene loogisesti kaikkien vaiheiden lapi, vaan voi siirtya suoraan tarpeen tunnistamisesta
ostopaatokseen esimerkiksi rutiininomaisten ostotapahtumien yhteydessa (Kotler & Keller,
2012, 188).

Rutiininomaisiin ostopaatoksiin liittyy usein matala intensiteetti, jolloin kuluttaja ei
oikeastaan harkitse eri vaihtoehtoja, eikd perehdy niiden ominaisuuksiin. Matalan
intensiteetin ostopaatoksiin liittyy usein matala riski, vahainen kiinnostus ja vahainen
merkitys. Kun ostoprosessi etenee nopeasti tarpeen tunnistamisesta ostopaatokseen, on

brandin ja tuttuuden merkitys korostunut. (Keskinen & Lipiainen, 2013, 53)

2.1. Ostoprosessin vaiheet

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan ostoprosessin vaiheita, jotka mukailevat Kotlerin ja
Kellerin (2012, 188), sekda Solomonin (2015, 333) esittdmia prosessikuvauksia. Vaiheet
ovat ongelman tunnistaminen, informaation etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatods ja

jalkiarviointi.
2.1.1. Ongelman tunnistaminen

Ostoprosessi alkaa ongelman tunnistamisella (Kotler & Keller, 2012, 188). Ongelma
havaitaan yleensa jonkin tarpeen kautta. Voidaan huomata, etta jokin tuote on loppu kotoa

tai sitten havaitaan jokin ongelma mihin taytyy I6ytda ratkaisu. Ongelma voi olla
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rikkindinen laite tai kokonaan puuttuva ratkaisu. Ongelman tunnistaminen kaynnistaa
prosessin (Kotler & Keller, 2012, 188). Ostoprosessin ensimmaiseen vaiheeseen liittyy
voimakkaasti kuluttajan tavoitteet, jotka motivoivat kuluttajaa ratkaisemaan esiintyneen
ongelman (Puccinelli et. al., 2009, 16).Jos kuluttaja on tarpeeksi motivoitunut
ratkaisemaan ongelman, han siirtyy todennakoisesti ostoprosessin toiseen vaiheeseen
(Kotler & Keller, 2012, 188). Kuluttajan on myds mahdollista hyppia osan vaiheiden yli tai
siityd jopa suoraan ostopaatdkseen (Kotler & Keller, 2012, 188). Ostoprosessi alkaa
kuitenkin usein kauan ennen ostopaatosta ja jatkuu viela ostopaatoksen jalkeenkin
jalkiarvioinnilla (Kotler & Keller, 2012, 188). Silmalasien oston tarve ilmenee usein nadn
heikentymisena, mutta toisinaan asiakas huomaa haluavansa muuttaa ulkonakdaan tai

tyylidan uusien silmalasien avulla.

Arsyke ongelman havaitsemiseen voi tulla siséisesta tai ulkoisesta arsykkeesta. Sisaiset
arsykkeet kumpuavat ihmisten tavallisista tarpeista esimerkiksi nalasta tai janosta. Ulkoiset
arsykkeet heraavat ymparistostamme. Esimerkiksi mainokset tai muut kuluttajat voivat
kaynnistaa ostoprosessin. (Kotler & Keller 2012, 189) Heikentyneen nadn voidaan ajatella
olevan sisainen arsyke. Optikkoliikkeillda on kuitenkin myds mahdollisuus kannustaa
kuluttajia huomaamaan tarve uusille silmalaseille esimerkiksi mainosten avulla. Talldin

arsyke tulee ulkoapain. Tasta kerrotaan lisaa neljannessa luvussa.

2.1.2. Informaation etsinta

Kun tarve tai ongelma on havaittu, alkaa informaation etsinta. Informaation etsinnan
tavoitteena on I0ytdad mahdollisia ratkaisuehdotuksia ongelmaan (Solomon, 2015, 332).
Informaatiota etsitddn omista muistoista, ystavien ja tuttujen kokemuksista ja eri
viestintdkanavista (Solomon, 2015, 332). Tehdakseen hyvia paatdksia ostajalla pitaa olla
mahdollisuus saada paikkaansa pitavaa ja ajankohtaista tietoa tuotteesta (Cole et al.,
2008, 360).

Informaation etsinnan taso voi vaihdella kahden tason valilla. Heikompaa tasoa kutsutaan
tehostetun huomion tasoksi ja toinen taso on aktiivisen etsinnan taso. Ensimmaisessa
kuluttaja paatyy ostopaatokseen heikomman perehtymsen seurauksena. Jalkimmaisessa
kuluttaja kiertelee liikkeita, etsii tietoa internetista ja vertailee loytamiaan vaihtoehtoja

syvallisemmin. (Kotler & Keller, 2012, 189) Silmalasiostoksilla kuluttajat usein panostavat
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valikoiman vertailuun |0ytadkseen itselle sopivat lasit ja talldin toimivat aktiivisen etsinnan

tasolla.

Asiakkaan harkinnan intensiteetti vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen. Se kuvaa asiakkaan
halukkuutta ja kiinnostusta perehtya eri vaihtoehtoihin, seka paatdksen merkityksellisyytta
kuluttajalle. Intensiteetin voidaan nahda perustuvan asiakkaan kiinnostuksen tasoon,
henkisen panostuksen tasoon ja hankinnan investoinnin suuruuteen. Jos jokin tekijoista on
korkea, on asiakaskayttaytyminen intensiivista eli informaation etsintd on laajaa ja
harkittua. Intensiiviseen asiakaskayttaytymiseen liittyy vahvasti myods kokemuksien
jakaminen ja yhteisollisyys. Korkean intensiteetin paatokset ovat usein kauaskantoisia, ja
sitd kautta merkityksellisia. (Keskinen & Lipidinen, 2013, 48-49) Edellda mainitut
asiakaskayttaytymisen ominaisuudet voidaan usein havaita silmalasien oston yhteydessa.
Silmalasien hankinta on usein kauaskantoinen investointi, jolloin kuluttaja on usein valmis

kayttamaan aikaa ostoprosessiin.

Kuluttajat l6ytavat suurimman osan informaatiosta mainonnan avulla, mutta kaikista
merkittavin informaatio 16ytyy henkilokohtaisista kokemuksista ja yksildiden kirjoittamista
julkisista lahteista. Eri tiedonlahteilla on erilaisia vaikutuksia ostopaatokseen. Mainonnan
tarkoitus on lisata tietoutta, kun taas henkilokohtaiset lahteet lisaavat tiedon patevyytta ja
sen arviointia. (Kotler & Keller, 2012, 189)

Tietolahteiden saatavuuden parantuminen on lisannyt kuluttajien  aktiivisuutta
vaihtoehtojen etsinndssa (Keskinen & Lipidinen, 2013, 57). Internetin yleistyminen
vaikuttaa ostopaatosten syntymiseen, silla sen avulla tiedonhankinta eri vaihtoehdoista ja
niiden ominaisuuksista on vaivatonta ja nopeaa (Solomon, 2011, 363). |hmisten
kayttamien tietolahteiden maara nousi vuodesta 2010 vuoteen 2011 5,24 tietolahteesta
10,4 tietolahteeseen (Keskinen & Lipidinen, 2013, 57). Kehitys mahdollistaa asiakkaaseen
vaikuttamisen internetin kautta yha paremmin. Aikaisempaan verrattuna tietoa on usein
ennemminkin liikaa kuin lilan vahan ja kasilla olevan valikoiman laajuus silmalasiostoksilla
on aarimmaisen laaja, kun huomioidaan nettikauppojen tarjoamat valikoimat (Solomon,
2011, 363). Tilanne haastaa optikkolikkeet ottamaan riskeja  valikoiman
muodostamisessa. Optikkoliikkeiden on myds pyrittdvd ennakoimaan trendeja ja
asiakaskunnan preferensseja. Tata ostoprosessin vaihetta voidaan kuvailla myos

selailuksi (Keskinen & Lipidinen, 2013, 57). Selailu on usein vaihtoehtoihin tutustumista ja
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oppimista. Selailun aikana kuluttaja maarittelee samalla ihanteellista ratkaisua itselleen.
Asiakas pyrkii selailun avulla |0ytaa vaihtoehtoja, jotka sopivat hanen tavoitteisiinsa,
motiiveihinsa ja maksukykyynsa (Keskinen & Lipidinen, 2013, 57). Hintatietoisimmat
kuluttajat tutustuvat valikoimaan tavallista perusteellisemmin (Keskinen & Lipidinen, 2013,
115). Nuorten kuluttajien voidaan nahda olevan melko hintatietoisia kuluttajia rajallisen

budjettinsa vuoksi.

2.1.3. Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen vertailuvaiheessa kuluttajilla on suuri maara vaihtoehtoja toteuttaa vertailua.
Ei voida todeta kaikkien kuluttajien kayttavan yhta arviointimenetelmaa, mutta usein
kuluttajien on valittava kasilla olevista vaihtoehdoista pienempi joukko tarkempaan
vertailuun. Taman pienemman joukon vertailussa kuluttajat hyodyntavat erilaisia keinoja

parhaan vaihtoehdon I16ytamiseksi (Solomon, 2011, 363).

Vaihtoehtojen  etsiminen voi alkaa  markkinoiden  osittamisella  kuluttajalle
merkityksellisimman tekijan mukaan. Kuluttaja voi lI6ytaa vaihtoehdot valikoimaansa tietyn
merkin, tietyn maan tai tietyn hintaluokan valikoimasta. (Kotler & Keller, 2012, 190)
Silmalasien ostoprosessissa kuluttaja usein tekee paatdksen ostaa silmalasit tietylta

palveluntarjoajalta tai tietyltd merkilta nopeuttaakseen ostoprosessiaan.

Taman vaiheen aikana kuluttaja voi aloittaa tuotteen sovittamisen omiin tarpeisiinsa.
Vaihetta voidaan kuvailla syvallisemmaksi perehtymiseksi tai tarjousvaiheeksi. Sovittamis-
vaiheessa kuluttaja yleensa kontaktoi palvelun- tai tuotteen tarjoajan, jolloin yrityksen on
mahdollista vaikuttaa kuluttajaan. Vaihe on kriittinen seka kuluttajan ettd myyjan kannalta,

silla vaihe johtaa usein ostopaatokseen. (Keskinen & Lipidinen, 2013, 118)

Asiakkaan mieleen nousee tuttujen brandien vaihtoehtoja, joita asiakas alkaa
vertailemaan. Asiakkaan mieleen tulevista vaihtoehdoista syntyy asiakkaan “evoked set”
eli "heratejoukko”, josta sitten valikoituvat vaihtoehdot asiakkaan todelliseen harkintaan
(Solomon, 2011, 347). “Evoked set” on myds kritisoitu kasite, silld brandien ja aiempien
kokemuksien vaikutuksen ostovalintaan voidaan nahda vahentyneen (Petrof & Naghfous,
1996, 76). Vaihtoehtojen joukon voidaan nahda kulkeutuvan “karsinnan lapi”. Vaiheita
voidaan kuvailla seuraavin kasittein: kokonaisvalikoima, tietoisuudessa oleva valikoima,

huomioitu valikoima, valikoidut vaihtoehdot ja paatos (Kotler & Keller, 2012, 189).
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Kokonaisvalikoima sisaltda kaikki kasilla olevat tuotteet, joista asiakkaan tietamat
vaihtoehdot muodostavat tietoisuudessa olevan valikoiman. Asiakas valitsee huomioituun
valikoimaan ne tuotteet, joita han on valmis harkitsemaan. Naista tuotteista parhaimmat
vaihtoehdot muodostavat potentiaaliset vaihtoehdot, joista kuluttaja valitsee mielestaan
parhaan vaihtoehdon. (Kotler & Keller, 2012, 190)

2.1.4. Ostopaatos

Ostoprosessin neljas ja kaikista merkittdvin vaihe on ostopaatdés. Ostopaatdkseen
paadytaan vaihtoehtojen vertailun ja ostoaikomuksen kautta. Paatokseen vaikuttavat
muiden asenteet ja ennakoimattomat tilannekohtaiset tekijat. Muiden ihmisten asenteiden
vaikutuksen suuruus riippuu muiden ihmisten negatiivisten asenteiden intensiteetista
valikoitua tuotetta kohtaan. Myos kuluttajan motiivit myontya muiden asenteiden alle
vaikuttavat siihen, miten ulkoinen paine vaikuttaa ostoprosessissa. (Kotler & Keller, 2012,
192)

Ostopaatds ei useinkaan tapahdu hetkessa vaan ostopaatoksen harkinta-aika voi olla
yllattdvan pitka. Ostopaatdkselle on saattanut olla taloudellisia esteita tai asiakas ei ole
kokenut hankintaa oikeutetuksi. Alennukset toimivat usein tallaisten asiakkaiden
ostopaatoksen toimeenpanijoina. Oikea-aikainen ja hyvin markkinoitu alennusmyynti on
helppo tapa nostaa markkinaosuutta ja tyhjentda varastoja. (Keskinen & Lipidinen, 2013,
121)

Tana paivana ostoprosessi on hyvin online-keskeinen. Asiakas hyodyntaa Internetin
tarjoamia mahdollisuuksia tiedonhankinnassa ja vertailussa. Tasta huolimatta prosessi
paatyy usein “kivijalkamyymalaan®. Tata ilmiota voidaan perustella kuluttajan halulla
valttdad epavarmuutta ja riskeja (Keskinen & Lipidinen, 2013, 122). Ostopaatdkseen liittyy
aina riskeja. Kuluttajan taloudellisessa tilanteessa voi tapahtua odottamaton muutos ja
kuluttaja voi kohdata ostopaatoksen yhteydessa monenlaisia riskeja. Riskit voivat olla
toiminnallisia, fyysisia, taloudellisia, sosiaalisia, psykologisia tai ajallisia (Kotler & Keller,
2012, 193). Riskeja kuvaillaan taulukossa 1.

Tuotteen- ja palveluntarjoajan on pyrittdva minimoimaan mahdolliset riskit kuluttajalle ja

valittamaan kuluttajalle informaatiota riskien epatodennakoisyydesta. Asiakkaat haluavat
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kuulla jonkun suusta, etta he ovat tekemassa oikean paatdksen ja nain ollen voivat tuntea
olonsa turvalliseksi. Usein asiakkaat kontaktoivat myyjaa vain vahvistaakseen omaa
mielipidettdan. Asiakkaat eivat halua joutua katumaan tekemaansa paatosta. (Kotler &
Keller, 2012, 193, Keskinen & Lipidinen, 2013, 122) Riskeja ehkaistakseen kuluttajalle on

turvallista valita uudelleen sama optikkoliike, jossa han on aiemmin tehnyt onnistuneita

hankintoja.

Toiminnallinen tuote ei vastaa toiminnallisia odotuksia

riski

Fyysinen riski tuote vaikuttaa kuluttajan tai muiden fyysiseen hyvinvointiin
negatiivisesti

Taloudellinen tuote ei ole siitd maksetun hinnan arvoinen

riski

Sosiaalinen riski | tuote vaikuttaa kuluttajan sosiaaliseen asemaan negatiivisesti

Psykologinen tuote vaikuttaa kuluttajan henkiseen hyvinvointiin negatiivisesti
riski
Ajallinen riski tuotteen epaonnistumisen aiheuttamat kustannukset, jotka syntyvat

kun taytyy etsia vastaava tuote

Taulukko 1. Ostopaatdkseen liittyvat riskit (Kotler & Keller, 2012, 193)

2.1.5. Jalkiarviointi

Ostoprosessi ei paaty ostopaatdkseen. Kuluttaja kaipaa viela ostopaatdksen jalkeenkin
tukea paatokselleen ja huomioi informaatiota, joka tukee hanen paatdstaan. Palvelun tai
tuotteen tarjoajalla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen
ostopaatoksen jalkeen. Asiakkaasta huolehtiminen ostopaatoksen jalkeen mahdollistaa

asiakasuskollisuuden syntymisen. (Kotler & Keller, 2012, 194)
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Ostopaatoksen jalkeen asiakas arvioi tuotteen vastaavuutta odotuksiinsa. Asiakkaan
tyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakkaan kokema kayttokokemus, tuotteen tai palvelun laatu,
hinnoittelu, brandin asettamat odotukset ja lopullinen kayttdarvo aiottuun tarpeeseen.
Kuluttaja voi kokea suurta tyydytysta kun tuote tai palvelu vastaa odotuksia ja ratkaisee
sen ongelman, joka kaynnisti koko ostoprosessin. Jos tuote ei ratkaise ongelmaa tai tayta
sille asetettuja odotuksia, on asiakas tyytymaton. Tyytyvainen asiakas paatyy
todennakadisesti samankaltaiseen ostopaatokseen tulevaisuudessakin ja saattaa levittaa
positiivista tietoutta tuotteesta tai palvelusta. Sitd vastoin tyytymatdn asiakas saattaa
luopua tuotteesta tai palauttaa sen. Tyytymaton asiakas valittad myos negatiivista
informaatiota lahipiiriinsa. (Kotler & Keller, 2012, 194, Keskinen & Lipidinen, 2013, 136)

Tuotteen jalkiarviointi tapahtuu nykyisin usein sosiaalisessa mediassa ja sen kautta tiedon
leviaminen on nopeaa ja tehokasta. Ihmisilla on matalampi kynnys jakaa kokemus
negatiivisesta hankinnasta tai palvelusta kuin positiivisesta. Taman takia on erittain
tarkeaa olla lasna myos sosiaalisen median maailmassa, jotta on mahdollista reagoida

seka positiiviseen, ettad negatiiviseen palautteeseen. (Loytana & Kortesuo, 2011, 129)

Odotukset ylittdva asiakaskokemus koostuu ydinkokemuksesta, laajennetusta
kokemuksesta ja odotukset ylittavasta kokemuksesta. Ydinkokemus on se hyoty, miksi
asiakas on tuotteen hankkinut. Ydinkokemuksen tuottaminen on koko yrityksen perusta,
mita ilman ei voi selvitd markkinoilla. Ydinkokemuksen on oltava kunnossa, ennen kuin
voidaan tavoitella lisdarvoa asiakkaalle tuovaa laajennettua kokemusta. Laajennettu
kokemus syntyy ydintuotteen edistamisella ja mahdollistamalla ydinkokemuksen
laajentamisen. Kun halutaan asiakkaalle parasta, on pyrittdva odotukset ylittavaan
kokemukseen. Odotukset ylittdva kokemus on henkilokohtainen ja yksildllisyyden
mahdollistava, aito, olennainen, oikea-aikainen, jaettava, kestava, selkea, arvokas seka
ennen kauppaa etta sen jalkeen, tunteisiin vetoava, yllattava ja tuottava. Kaikkien naiden
tekijoiden tayttaminen ei ole tarpeellista, mutta edes osan tayttyessa asiakkaan kokemus

parantuu ja voi ylittda asiakkaan odotukset. (LOytana & Kortesuo, 2011, 61-64)

2.2. Ostoprosessiin vaikuttavat tekijat

Ostoprosessiin ~ vaikuttavista tekijdistd nostetaan tassd tutkimuksessa esiin

suunnitelmallisuuden, tunteiden, identiteetin, brandin ja asiakasuskollisuuden vaikutukset.
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Tekijoita esitellaan tassa osiossa aiempien tutkimusten avulla, seka kasitelldaan niiden

yhteytta silmalasien ostopaatokseen.

2.2.1. Suunnitelmallisuus

Hankinnan suunnitelmallisuus vaikuttaa ostoprosessin etenemiseen (Tokudome et al.,
2015, Solomon, 2015, 335). Suunnitelmallisuuden vaikutus ostoprosessiin ilmenee
ostoprosessin kestossa. Ostoprosessin kesto taas vaikuttaa ostopaatdkseen liittyvaan
harkintaan. Korkean intensiteetin tuotteiden harkinta-aika on matalan intensiteetin tuotteita
pidempi (Keskinen & Lipidinen, 2013, 55). Solomon nostaa esille muutamia tekijoita, jotka
vaikuttavat kuluttajan harkinta-aikaan. Hankinnan arvokkuus, kuluttajan korkea osallisuus,
ja epatavallisuus tekevat hankinnasta laajamittaisen. Laajamittaisen hankinnan vastakohta
on rutiininomainen hankinta, joka on taas edullinen, yleinen ja kuluttajalle tuttu.
Rutiininomaisien hankintojen matala intensiteetti madaltaa kuluttajan kynnysta tehda
impulssiostoksia (Keskinen & Lipidinen, 2013, 55). Myds hankintaan liittyva riski vaikuttaa
paatdksenteon laajuuteen (Solomon, 2015, 335). Silmalasien ostopaatdksen voidaan
nahda olevan yleensa harkittu ja suunniteltu ostos sen rahallisen arvon takia. Kuten
aiemmin mainittu silmalasien hankinta on usein myds pitkdaikainen hankinta ja se
vaikuttaa kuluttajan elamaan usein jopa vuosien ajan. Toisaalta hankinnan
suunnitelmallisuuteen vaikuttaa myds kuluttajan persoona, silla akkipikaisella kuluttajalla

saattaa olla matalampi kynnys ostaa silmalasit herateostoksena.

2.2.2. Tunteet

Ostoprosessi etenee hyvin harvoin pelkin rationaalisin perustein (Solomon, 2015, 363).
Asiakkaan ostopaatds voi olla seurausta jarkiperaisista syista tai tunneperaisista syista
(Moldovan et al.,, 2015, 308). Silmalasien ostopaatdés voi olla perusteltu seka
tunneperaisin, etta jarkiperaisin perustein. Paatos sisaltaa rationaalista harkintaa vaativia
ominaisuuksia. Hankinnan rahallinen arvo vaatii usein rationaalista harkintaa. Myo0s
silmalasien teknisten ominaisuuksien arviointi on usein perusteltavissa jarkiperaisin
perustein. Kuitenkin silmalasit ovat osa persoonaa, joten pelkat jarkiperaiset syyt eivat riita
ostopaatoksen tekemiseen. Kun on kyse kuluttajan persoonasta, on tunneperaisilla syilla
vaikutusta ostopaatokseen. Tunteiden voidaan nahda vaikuttavan ostoprosessissa
kaikissa sen vaiheissa (Puccinelli et. al., 2009, 16). Nuoret tekevat kuitenkin paatdksensa

harvemmin tunteiden perusteella verrattuna vanhoihin ihmisiin (Cole et al., 2008, 361).
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Silmalasien ostoprosessissa tama tarkoittaisi, ettd nuorille hinta nousisi ensimmaiseksi

kriteeriksi.

Uskomukset ja asenteet tiettya tuotetta, brandia tai palveluntarjoajaa kohtaan vaikuttavat
kuluttajan kayttaytymiseen. Uskomukset tarkoittavat ihmisen kuvailevia kasityksia jostakin.
Asenteisiin vaikuttavat ihmisten tunteet ja arvot, jotka saavat ihmiset toimimaan kohti
jotakin tiettya tavoitetta. Asenteet voivat myOs vieda kuluttajaa kauemmaksi tietyista
tuotteista, jos ne eivat vastaa kuluttajan arvoja ja herattavat negatiivisia tuntemuksia.
Asenteet ovat hyvin vaikeasti muutettavissa. Taman seurauksena yritysten on helpompi
pyrkia sovittamaan itsensa kuluttajien asenteisiin kun pyrkia muuttamaan naita asenteita.
(Kotler & Keller, 2012, 190)

2.2.3. Identiteetti

Kuten aiemmin mainittiin, silmalasit ovat usein osa niiden pukijaa ja maarittavat jotain
niiden kayttajan identiteetista. On tutkittu, ettad osa yksildiden ostopaatokseen vaikuttavista
preferensseistd maaraytyy yksilon identiteetin kautta (Urminsky et al., 2014, 282).
Erityisesti silmalasien kaltaisen tuotteen kohdalla voidaan ajatella vaitteen pitavan

paikkansa muita tuotteita paremmin.

Yksiloiden on tutkittu kayttavan tiettyja tuotteita Iuodakseen minakasitysta ja
kommunikoidakseen heidan minakasityksestaan muille ihmisille (Belk, 1988; Kleine et al.,
1995; Sirgy, 1982; Solomon, 1983; Wallendorf & Arnould, 1988). Silmalasit ovat hyva
esimerkki tuotteesta, jonka avulla on mahdollista vaikuttaa ympariston saamaan kuvaan

itsesta. Niiden avulla on mahdollista viestittaa ymparistolle mielikuvaa itsesta.

Brandien vaikutus identiteetin maarittamiseen kasvaa tutkimusten mukaan ian karttuessa.
Jo 3-4-vuotiaat tunnistavat brandeja ja 7-8-vuotiaat osaavat nimeta useiden kategorioiden
brandeja, mutta maarittavat itsensa viela hyvin konkreettisin keinoin. 10-12 ikavuosien
jalkeen brandikasite kehittyy abstraktimmaksi ja nuori alkaa maarittaa itseadn osin
brandien avulla. (Chaplin & John, 2005, 125) Taman tutkimuksen valossa nuorien

aikuisten ostopaatoksiin on mahdollista vaikuttaa brandien ja identiteettien avulla.

Yksildiden identiteetin vaikutukset voidaan nahda kognitiivisesta tai affektiivisesta

nakokulmasta. Kognitiivisesti yksilo luo kasitteen itsestaan ja affektiiviset tekijat vaikuttavat



19

yksilon kunnioituksen tasoon itseaan kohtaan. Kummatkin nakokulmat vaikuttavat yksilon
suhtautumiseen eri brandeihin ja yrityksiin. (Lam, 2012, 74) Identiteetilla on usein yhteys
myods valikoituun brandiin. Brandin tarinan avulla on mahdollista vahvistaa tai muokata

minakuvaa.

Asiakkaan identiteetin vaikutusta on tutkittu ja on todettu I6ytyvan yhteyksia kuluttajien ja
yritysten identiteettien valilla. Yrityksen identiteetin ominaisuudet voivat vahvistaa
asiakkaan tuntemusta yhteenkuuluvuudesta. Naitd vahvistavia ominaisuuksia ovat
yrityksen identiteetin johdonmukaisuus, luotettavuus, maineikkuus ja vetovoimaisuus. Kun
asiakas kokee samankaltaisuutta oman identiteetin ja yrityksen identiteetin valilla, on
mahdollista, ettda heidan valilleen syntyy samaistuminen. Taman samaistumisen
seurauksena yritys voittaa asiakkaan puolelleen ja asiakkaasta tulee usein uskollinen
yritysta kohtaan. Tallaisessa tilanteessa asiakas usein levittaa positiivista tietoa yrityksesta
ja varvaa uusia asiakkaita. Talloin asiakas myOs sietaa negatiivista tietoa yrityksesta
paremmin. Samalla asiakas lisda kuitenkin vaatimustasoaan yrityksen tuotteita ja
palveluita kohtaan. (Bhattacharya & Sen, 2003, 79)

2.2.4. Brandi

Brandin merkitys on erityisen suuri kun kuluttaja vertailee potentiaalisia vaihtoehtoja
(Solomon, 2015, 347). Keller on todennut, ettd brandi-tietdmys vaikuttaa kuluttajan
tuotearvioon ja paatokseen, kun taas brandi-preferenssit vaikuttavat kuluttajan
valitsemaan tuotevalikoimaan (1993). Silmalasit ovat perinteisesti olleet tuotteita, joiden
merkki on esilld tuotteessa. On olemassa vain silma- ja aurinkolaseja tuottavia
tuotemerkkeja, esimerkiksi Ray-Ban, mutta iso osa markkinoilla myytavista mallistoista
kantaa jonkin ison vaatefirman nimea ja logoa. Esimerkkeja vaatemerkkien nimea

kantavista mallistoista ovat Polo Ralph Lauren, Emporio Armani, Michael Kors ja Versace.

Tunteilla nahdaan olevan yhteys brandeihin. Nuorten kuluttajien keskuudessa tunteiden
nakokulma vaikuttaa positiivisesti heidan brandiuskollisuuteensa. Tunteiden nakokulman
kolme vaikuttavinta asiaa ovat yhteys minakasitykseen, tunnepitoinen kiintymys ja rakkaus
brandia kohtaan. Tutkijoiden mielesta on tarkeaa tunnistaa nuorten asiakkaiden arvo ja
merkitys ja pyrkia luomaan tunneside heidan kanssaan. (Hwang & Kandampully, 2015,
103-105) Tahan tunnesiteeseen on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi mainonnan ja

valikoiman avulla.
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Brandimielikuvaan vaikuttavat ne ominaisuudet, kontekstit ja mielikuvat, jotka asiakkaat
littdvat kyseiseen yritykseen tai tuotemerkkiin (Keskinen & Lipidinen, 2013, 76-92).
Brandiin liittyvat mielikuvat vaikuttavat siihen, missa tilanteissa merkki tulee asiakkaan
mieleen (Keskinen & Lipidinen, 2013, 76-92). Mielikuvat brandistd muokkautuvat koko
ajan, vaikkei kuluttaja olisikaan juuri silla hetkella kiinnostunut tietysta brandista (Keskinen
& Lipidinen, 2013, 76-92). Asiakkaat maarittavat brandia usein samojen ulottuvuuksien
kautta kuin ihmisten persoonallisuutta (Rajagopal, 2006,64). Tuotemerkkiin liittyvat
skeemat koostuvat mielikuvista, konteksteista ja tunteista (Keskinen & Lipiainen, 2013, 76-
92). Brandin ja asiakkaan valinen suhteen hyvyytta voidaan kuvata asiakkaan ja brandin

psykologisten muuttujien samankaltaisuuden tasolla (Rajagopal, 2006, 64).

Tunnettavuus on yksi brandin tarkeimmistd ominaisuuksista. Se korreloi usein
luotettavuuden kanssa. Matalan intensiteetin kategoriassa brandin sijoittuminen asiakkaan
mielessd ensimmaiseksi kuvaa kaytanndssa brandin markkinaosuutta. Se kertoo mika

brandi tulee asiakkaan mieleen ensimmaisena. (Keskinen & Lipidinen, 2013, 79)

Brandit vaikuttavat hyvin laaja-alaisesti yrityksen kilpailukykyyn. Brandin hairidherkkyys
kuvaa sita, miten matala kynnys kuluttajalla on siirtya preferoimastaan tuotemerkista tai
liikkeesta toiseen. Hairioherkkyyden minimoiminen auttaa sailyttamaan kanta-asiakkaat.
(Keskinen & Lipiainen, 2013, 123)

2.2.5. Asiakasuskollisuus

Uuden asiakkaan hankinta on aina kallimpaa kuin vanhan sailyttaminen.
Asiakasuskollisuutta  edistavat prosessien  vaivattomuus, asiakasohjelmat ja
asiakasuskollisuusohjelmat (Keskinen & Lipidinen, 2013, 160-163). Asiakkuuden arvo
voidaan mitata sen elinkaaren aikana syntyneilla tuotoilla. Uskollisuus voi perustua

monenlaisiin asioihin, seuraavassa esitellaan uskollisuuden eri muotoja.

Rationaalinen uskollisuus

Rationaalinen uskollisuus perustuu erilaisten etujen ja tarjousten perusteella tehtyihin

paatoksiin. Useimmat olemassa olevat asiakasuskollisuusohjelmat toimivat juuri
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rationaalisen uskollisuuden kentalla, jolloin tavoitteena on tarjota asiakkaalle jokin

rahalliseen arvoon perustuva etu. (Keskinen & Lipidinen, 2013, 160-163)

Emotionaalinen uskollisuus

Emotionaalisen uskollisuuden lahtdkohta on brandi. Brandin avulla luotu mielikuva
laadusta, luotettavuudesta, arvoista ja palveluista on usein emotionaalinen.
Asiakkuusohjelma voidaan luoda myds parantamaan emotionaalista uskollisuutta
rationaalisen uskollisuuden rinnalla. Ohjelman on toimittava yritystd edustaen ja sen
arvojen mukaisesti. Ohjelman tarkoituksena on pyrkid huolehtimaan asiakkaasta
paremmin ja ottaa asiakkaan toiveet paremmin huomioon. (Keskinen & Lipidinen, 2013,
163-164)

Tottumuksiin perustuva asiakasuskollisuus

On todettu, etta tottumuksilla on vaikutusta ihmisten kayttaytymiseen (Wood & Neal, 2009,
588-589). Vaivattomuus on tarkea tekija tottumuksiin ja tapoihin perustuvassa
asiakasuskollisuudessa (Keskinen & Lipidinen, 2013, 164-167). Tottumuksilla ja tavoilla
voidaan tavoitella asiakkaan automatisoitunutta toimintaa ostotapahtumaa uusittaessa.
Silmalasien hankintaan liittyen tottumukset vaikuttavat asiakasuskollisuuteen merkkia tai

optikkoliiketta kohtaan.

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myOs palveluntarjoajan ilmapiirin avoimuus ja
halukkuus sailyttda asiakassuhde (Viio & Grénroos, 2015, 5). Olisi optikkoliikkeen kannalta

tavoiteltavaa pyrkia avoimeen ja valittdtmaan kommunikointiin asiakkaan kanssa.
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3. Nuoren ostoprosessiin vaikuttavat tekijat

Empiirisen aineiston analysoinnin  tavoitteena on 10ytda nuoren silmalasien
ostopaatokseen liittyvia erityispiirteita ja saavuttaa syvallinen ymmarrys ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tarkastellaan lahtékohtaisesti
teoreettisessa viitekehyksessa esiinnousseiden viiden tekijan avulla. Haastatteluissa
keratysta aineistosta nousseita huomioita kootaan naiden viiden tekijan avulla yhteen.
Haastattelukysymyksilla pyrittiin I0ytamaan monipuolinen kuvaus haastateltavan nuoren
ostoprosessista ja siihen vaikuttavista tekijoista. Haastattelukysymykset I0ytyvat liitteesta
1. Haastatellut nuoret on numeroitu haastatteluista tehtyyn yhteenvetotaulukkoon.
Haastatteluista koottu yhteenvetotaulukko I6ytyy liitteesta 2. Yhteenvetotaulukkoa on
hyddynnetty aineistoa analysoitaessa. Yhteenvetotaulukon tarkoituksena on esitella

jokaisen haastattelun paapiirteet helposti luettavassa muodossa.

3.1. Suunnitelmallisuus

Ostoprosessin  suunnitelmallisuutta analysoitaessa voidaan arvioida hankinnan
intensiteetin tasoa. Tassa osiossa tutkitaan tekijoita, jotka kaynnistavat ostoprosessin.
Ostoprosessin kaynnistava tekija kuvaa osaltaan hankinnan intensiteettia. Jos kuluttaja on
valmis tekemaan hankinnan impulssiostoksena esimerkiksi mainoksen perusteella, on
hankinnan intensiteetti matalalla. Tassa kontekstissa ostoprosessin kaynnistyessa
sisaisten arsykkeiden seurauksena voidaan prosessin intensiteetin olevan korkeammalla,
silla talldin ostoprosessi sisaltdaa enemman vaiheita ennen ostopaatosta. Toisaalta pelkka
ostoprosessin kaynnistaja ei selita ostoprosessin intensiteettia, vaan myos prosessin muut
vaiheet vaikuttavat intensiteetin tasoon. Vaikka arsyke ostoprosessiin kaynnistamiseen
tulisikin  mainoksesta, saattaa kuluttaja vertailla valikoimaa huolella ja sitoutua

tiedonhankintaan intensiivisesti

Haastatteluiden avulla ilmeni naon heikentymisen olevan merkittava ostoprosessin
kaynnistaja. Toinen merkittava tekija haastateltavien joukossa oli tarjous tai jonkinlainen
etu. Naiden tekijoiden lisaksi kyllastyminen vanhoihin kehyksiin nousi tekijaksi, joka voi
kaynnistaa ostoprosessin. Voidaan siis todeta ostoprosessin kaynnistyvan seka sisaisista

ettd ulkoisista arsykkeista. Haastatteluiden perusteella ostoprosessin kaynnistymisen
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jalkeen nuorten ostoprosessi etenee paamaaratietoisesti kohti ostopaatosta. Tutkimusta
varten keratysta aineistosta ilmeni, etta silmalasien ostoprosessi sisaltaa melkein aina
nadntarkastuksen. Nadntarkastuksen jalkeen nuoret perehtyvat kehysvalikoimaan. Osa
nuorista suorittaa taman vaihtoehtojen vertailuvaiheen tietyssa liikkeessa ja osa nuorista
kiertelee katsomassa useiden liikkeiden valikoimia. Kuitenkin haastatteluiden perusteella
naontarkastuksen suorittanut optikkoliike on etulyontiasemassa muihin liikkeisiin

verrattuna. Tilauksen aika koittaa, kun sopivat kehykset ovat [0ytyneet.

Nain voidaan paatella silmalasien ostoprosessin etenevan melko suunnitelmallisesti tiettya
kaavamaisuutta noudattaen. Ostoprosessin intensiteetin voidaan nahda olevan korkea,

silla ostoprosessiin kaytetaan aikaa.

3.2. Tunteet

Haastatteluiden perusteella silmalasien ostopaatos sisaltaa seka rationaalisin etta
emotionaalisin perustein tehtyja paatoksia. Haastateltavista osa totesi heikentyneen naon
kaynnistavan aina ostoprosessin, mika on hyvin rationaalinen motiivi. Ostoprosessi voi
kaynnistya myods emotionaalisin perustein, jos nuori on kyllastynyt edellisiin laseihin.
Tarjouksen tai edun kaynnistdessa ostoprosessin, on taustalla rationaalisia hintaan
perustuvia motiiveja. Uusia silmalaseja ostaessa ostaja tekee valinnan linsseista ja
kehyksista erikseen. Linssien valinnan voidaan nahda olevan useimmiten rationaalinen
paatos, jossa vertaillaan hinnan ja linssien laadun suhdetta toisiinsa. Haastatteluiden
perusteella nuorten tietamys silmalasien teknisistd ominaisuuksista on melko huonolla
tasolla. Neljannessa haastattelussa nuori vastasi nain kysymykseen liittyen silmalasien

teknisiin ominaisuuksiin:

"Enpé juuri mitdédn. Ehké sen, etta linsseja saa ohennettua, miulla on sellaset kai.”

Vaikka ostoprosessi kaynnistyisi rationaalisin motiivein naon heikentyessa ja lasien linssit
valitaan usein rationaalisin perustein, sisaltda ostoprosessi usein myos emotionaalisin
perustein tehtavia paatoksia. Kehysten valinta on paatds, jossa asiakkaan persoona ja
ulkonaké on suuressa roolissa. Haastatteluiden perusteella kehysten valinnassa
painotetaan ulkonakoa ja omia mieltymyksia. Kehysten yhteys identiteettiin lisaa tunteiden

vaikutusta paatokseen. Identiteettiin liittyvia asioita kasitellaan lisaa seuraavassa luvussa.
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Haastatteluista ilmeni, ettd ostopaikan valinta voi olla seurausta rationaalisista tai
emotionaalisista syistd. Osa haastateltavista valitsi ostopaikan tarjousten perusteella ja
osa oli tottunut kdymaan aina samalla optikolla. Rationaalisesti valittu ostopaikka valitaan
usein parhaimman tarjouksen tai edun perusteella. Esimerkiksi ilmainen naodntarkastus
houkuttelee rationaalisesti toimivia kuluttajia tutustumaan uuteen optikkoliikkeeseen.
Emotionaalisesti valikoidun ostopaikan vaihtamisen kynnys toiseen liikkeeseen on
huomattavasti korkeampi. Kun kuluttajan ostopaikan valintaan vaikuttavat vanhempien ja
tuttavien suositukset ja paikan tuttuus, on paatdksen taustalla todennakoisesti tunteita

optikkoliiketta kohtaan. Hyva esimerkki on haastateltavan kommentti kantapaikastaan.

"Lasin oikasu, huolto tai kiristys tai joku tammdnen pikku toimenpide, mikd normaalisti

maksais ni sielléd ei maksa ja se tuo sellasta tunnetta, etté on todellakin kanta-asiakas.”

"Ehké se ei oo kaikkein halvin, mutta pyrkii luomaan sellasen tunteen, etté asiakas on
tuttu.”
Kuviossa 3 on eroteltu emotionaaliset ja rationaaliset tekijat silmalasien ostopaatokseen
littyen. Vasemmalla puolella on emotionaaliset tekijat oranssilla pohjalla ja oikealla

puolella on rationaaliset tekijat harmaalla pohjalla.

Tarjous &

Kantapaikka ilmainen
\ . haontarkastus
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N\
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Ostopaikan
valinta

Keh Tunteiden L
e Iy.lstten S vaikutus L Llni5|en
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Vanhoihin Heikentynyt
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kyllastyminen

tai etu

Kuvio 3. Tunteiden vaikutus ostopaatokseen
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3.3. Identiteetti

Silmalasit ovat suorassa yhteydessa kayttajansa ulkonakdon. Haastatteluiden perusteella
kehyksilla on suuri merkitys ostopaatostd tehdessa. Silmalasien voimakas vaikutus
ulkonakoéon asettaa melko tarkat vaatimukset kehyksille, joiden halutaan olevan “oman

nakoiset”. Haastatteluissa sanottua:

"Silmélasit on osa miun tyylia.”

"Tarkeé tyyliseikka ja tuovat itsevarmuutta.”

"Vaikuttaa tosi paljon ulkonékéén.”

Asiakkaalla on mahdollisuus ilmaista itseaan silmalasien avulla ja niilla on mahdollista
viestittaa muille ihmisille jotain itsestaan ja luoda minakasitysta. Haastatteluissa ilmeni
silmalasien olevan osa nuorten tyylia. Niiden sanottiin vaikuttavan paljon ulkonakoon ja
olevan sen takia merkitykselliset. Haastatteluissa tuotiin esiin myos silmalasien vaikutus
itsevarmuuteen. Nama tekijat identiteettiin liittyen liittyvat voimakkaasti myods asiakkaan
kokemiin tunteisiin. Haastatteluista voidaan paatella silmalasien ulkonadn olevan
merkittavassa asemassa ostopaatosta tehdessa ja ulkonaon voidaan todeta taas olevan

merkittava tekija ihmisen identiteetin kannalta.

3.4. Brandi

Brandin vaikutus silmalasien ostopaatokseen on taman tutkimuksen perusteella odotettua
pienempi. Tassa tutkimuksessa brandilla tarkoitetaan silmalasien merkkia. Haastatteluiden
perusteella ulkonakdé on silmalaseja valittaessa ykkoskriteeri, mutta sen ei koeta
maaraytyvan tietyn merkin perusteella. Brandin merkitys liittyy nuorten keskuudessa

laatuun. Tunnetun brandin nahdaan olevan luotettava ja laadukas.

"Onha se merkki aina jonku sortin tae laadusta.”

"Et ei 00 pakko olla mikéén luksusbréndi, mutta niinku silleen, et en osta Tiimarista

esimerkiks”
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"Ehké en ostaisi mitdén halpismerkkia, koska ne ei luultavasti ole kovin pitkéikéaisia.”

Haastatteluiden perusteella nuorten keskuudessa ei ilmennyt kokemusta samaistumisesta
oman ja yrityksen identiteetin valille tai tunnesidetta jotain tiettya brandia kohtaan. Tulos
on yllattava kun verrataan sita teoriaosiossa esitettyyn tietoon aiemmasta tutkimuksesta.
Brandin sijasta nuoret asettivat kehysten ulkonaon ensisijaiseksi valintakriteeriksi ennen

brandia.

3.5. Asiakasuskollisuus

Haastatteluiden perusteella nuorista voidaan tunnistaan kahdentyyppisia kuluttajia. Toinen
ryhma on kaynyt vuosia samassa silmalasilikkeessa ja useimmissa tapauksissa liike oli
valikoitunut vanhempien ja perheen suositusten mukaisesti. Kun taas toisen ryhman
kuluttajat olivat valmiita vaihtamaan silmalasiliiketta helposti esimerkiksi tarjouksen

perusteella.

Ensimmaista ryhmaa voidaan kutsua kanta-asiakkaiksi. Heidan ostokayttaytymistaan
ohjaa vahvasti asiakasuskollisuus tiettya optikkoliiketta kohtaan. Haastatteluissa korostui
kanta-asiakkaiden arvostus laadukasta palvelua kohtaan. Laadukkaan palvelun voidaan
nahda olevan asiakasta sitouttava tekija, mika kannustaa asiakasta pysymaan tietyn

likkeen asiakkaana.
“Ite kylla nékisin, ettd néissé asioissa se laatu olis tdrkedmpi valintaperuste.”
"Uskon saavani sieltéd hyvéé ja varmaa paleviua.”
"Palvelu on térkeinta.”
Palvelun lisaksi kyseista rynmaa yhdistaa optikkoliikkeen valinta perheen tai tuttavien
suositusten perusteella. Voidaan todeta, ettda naiden asiakkaiden asiakasuskollisuus
perustuu emotionaaliseen ja tottumuksiin perustuvaan asiakasuskollisuuteen. Asiakkaan

uskomus laadukkaasta palvelusta johtaa emotionaaliseen asiakasuskollisuuteen. Kun

asiakas ja hanen tarpeensa tunnetaan optikkoliikkeessa, on asiakkaan helppo palata aina
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samaan optikkoliikkeeseen. Kun asiakas on tottunut kdymaan aina samassa liikkeessa,

perustuu hanen asiakasuskollisuutensa myds tottumuksiin.

Kanta-asiakkuus vaikuttaa myds ostoprosessissa informaation etsintd ja vaihtoehtojen
vertailuvaiheissa. Kanta-asiakkaana nuori valitsee valikoimaansa vain "oman” liikkkeen
kehys- ja linssivalikoiman. On kuitenkin tarkeaa, ettd optikkoliike yllapitaa sellaista

valikoimaa, josta vakiintunut asiakaskunta |0ytaa kaipaamansa kehykset ja linssit.

Alhainen tietamyksen taso linssien teknisistd ominaisuuksista vaikuttaa linssien valitaan
palion. Kun asiakkaan tiedot tuotteesta ovat vajavaiset, on myyjalla iso vastuu
suositellessaan tiettya linssilaatua asiakkaalle. Tilanteessa asiakkaan ja optikkoliikkeen
henkilokunnan valinen luottamus korostuu. Asiakkaan on luotettava henkildkunnan
suosituksiin oman alhaisen tietamyksensa takia. Taman tilanteen seurauksena on
ymmarrettavaa, etta useat nuoret valitsevat saman optikkoliikkeen vanhempiensa kanssa

ja kayvat siella aina kun on tarvetta uusille silmalaseille.

Toisen ryhman kuluttajat valitsevat silmalasien ostopaikan tarjousten tai jonkin edun
perusteella. He etsivat hyvia tarjouksia ja kun ostoprosessi kaynnistyy, he vertailevat
monien liikkeiden valikoimia. Talle rynmalle on tyypillista seilata markkinoilla ja vaihtaa
optikkoliiketta joka kerta, kun he ostavat uudet silmalasit. Jos taman ryhman kuluttajan
haluaa sitouttaa kdymaan samassa liikkeessa useamman kerran, on pyrittava tarjoamaan
heille pysyva rationaalinen etu muihin liikkeisiin verrattuna esimerkiksi kanta-
asiakkuusohjelman muodossa. Talldin nuori saattaa sitoutua liikkeen asiakkaaksi

rationaalisen asiakasuskollisuuden perusteella.
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4. Mahdollisuudet vaikuttaa nuoren
ostopaatokseen

Silmalasien ostoprosessin todettiin aiemmin etenevan melko kaavamaisesti tiettyja
vaiheita seuraten. Optikkoliikkeillda on mahdollisuus kiinnittada erityistd huomiota perinteisen
ostoprosessin vaiheisiin tai pyrkia vaikuttamaan ostoprosessin etenemiseen. Tassa
osiossa keskitytaan ostoprosessiin optikkoliikkeen kannalta. Pyritaan selvittamaan onko
optikkoliikkeella mahdollisuuksia vaikuttaa nuoren ostopaatoksen lopputulokseen.

Selvityksessa hyddynnetaan tutkimusta varten tehtyja haastatteluita.

On tutkimuksia, joissa on todettu nuorten konsultoivan vanhempia asiakkaita enemman
myymalan henkildkuntaa ostopaatdksen aikana (Laroche et al. 2000, 82). Taman
perusteella voidaan ajatella optikkoliikkeen henkilokunnalla olevan vaikutusvaltaa nuoren
ostoprosessin etenemisessa. Nuoret kuluttajat pystyvat palauttamaan mainokset
paremmin mieleen, mutta ovat taas vaikeammin taivuteltavissa ostopaatokseen
mainoksen perusteella (Phillips et al. 2004, 7). Nuoret suhtautuvat mainontaan
skeptisemmin (Phillips et al. 2004, 8). Talléin nuorten lahipiirin kokemuksien vaikutus
ostopaatokseen on merkittavaa. Kuten haastatteluista ilmeni, on Iahipiirin suosituksilla

merkitysta nuorten silmalasien ostopaikan valintaan.

Optikkoliikkeen vaikutusmahdollisuuksia tarkastellaan ostoprosessin eri vaiheissa.
Ostoprosessia on yksinkertaistettu kolmeen vaiheeseen: optikkoliikkeen
vaikutusmahdollisuudet ennen ostopaatosta, ostopaatoksen aikana ja ostopaatdksen

jalkeen. Yksinkertaistus on esitetty kuviossa 4.
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Ongelman tunnistaminen En?._er.l. N
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Ostopaitds Ostopaatoksen
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Kuvio 4. Yksinkertaistettu ostoprosessi

4.1. Ennen ostopaatosta

Optikkoliikkeelld on mahdollisuuksia vaikuttaa ostoprosessin ensimmaiseen vaiheeseen el
ongelman tunnistamiseen monin keinoin. Naista keinoista esitelladn seuraavaksi kaksi
vaihtoehtoa. Keinot perustuvat ulkoisen arsykkeen tuottamiseen potentiaaliselle

asiakkaalle.

Ensimmainen keino liittyy heikentyneen nadn havaitsemiseen. Tarjoamalla esimerkiksi
ilmaisen naodntarkastuksen uusille asiakkaille optikkoliike kannustaa asiakkaitaan
tarkastuttamaan nakonsa. Jos tarkastuksessa naon havaitaan heikentyneen, on
todennakadista, ettd ostoprosessi kaynnistyy. Haastatteluiden perusteella voidaan todeta
heikentyneen naon olevan todennakoinen motiivi uusien silmalasien ostoon. Voidaan
myos todeta, ettda nuoren paatyessa naontarkastukseen, han todennakoisesti paatyy myos

ostamaan silmalasit kyseisen liikkeen valikoimasta.
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Haastatteluiden perusteella myos tarjoukset ja edut toimivat hyvina kaynnistajina
ostoprosessille, erityisesti niiden nuorten kohdalla ketka eivat ole minkaan tietyn liikkeen
kanta-asiakkaita. Nahdessaan tai kuullessaan hyvan tarjouksen potentiaalinen asiakas
heraa ajattelemaan nakoaan ja tarvettaan uusille silmalaseille. Jos kyseessa on tarpeeksi
houkutteleva tarjous, saattaa se johtaa ostoprosessin kaynnistamiseen. Hinnoittelun
selkeys houkuttelee potentiaalisia asiakkaita. Selkea hinnoittelu voi ilmeta esimerkiksi

tarjouksesta, jossa tietyn merkin kehyksista ja tietyista linsseista on tehty pakettihinta.

Optikkoliikkeelld on mahdollista herattaa asiakas ajattelemaan tarvetta uusille silmalaseille
my0ds asiakasillan avulla. Asiakasilta voisi olla osoitettu liikkeen kanta-asiakkaille tai kaikille
potentiaalisille asiakkaille. lllan tarkoitus on luoda positiivinen kontakti asiakkaaseen, ja
tarjota asiakkaalle mahdollisuus tutustua kehysvalikoimaan ja saada lisatietoa linsseista.
lllan tunnelman tulisi olla rento ja valiton ja siella voisi olla pienta tarjoilua. Asiakasillassa
voisi olla mahdollisuus myds naontarkastuksiin. Houkuttimena olisi mahdollista hyddyntaa

asiakasillan erikoistarjousta, esimerkiksi kaikki kehykset -20%.

Optikkoliikkeen tarjotessa laadukasta palvelua asiakkailleen, on todennakoista, etta
liikkeesta leviaa positiivista viestintaa nykyisten asiakkaiden Iahipiiriin. Kun kuluttaja
kuulee positiivisia kokemuksia liikkeen palvelusta, on todennakoista, etta like paasee
mukaan mahdollisten optikkoliikkeiden valikoimaan informaation etsinta ja vaihtoehtojen

vertailuvaiheessa.

Ostoprosessin toisessa vaiheessa kuluttaja alkaa etsid informaatiota ongelmansa
ratkaisemiseksi. Tassa vaiheessa on tarkeaa, etta optikkoliike on tavoitettavissa seka
fyysisesti etta virtuaalisesti. Kuten aiemmin mainittiin, internetin merkitys on suuri tassa
vaiheessa. Optikkoliikkeen kattavat kotisivut ja l|asndolo sosiaalisessa mediassa
edesauttavat liikkeen mahdollisuuksia paastd mukaan asiakkaan valitsemiin

liikkevaihtoehtoihin.

MyOs ostoprosessin seuraavassa vaiheessa (vaihtoehtojen vertailu) on optikkoliikkeen
mahdollista vaikuttaa kuluttajaan internetin ja sosiaalisen median avulla. Tassa vaiheessa
on myos tarkeaa, ettd optikkoliikkeen kehys- ja linssivalikoima vastaavat kuluttajan

odotuksia. Liikkeen on pyrittdva tarjoamaan asiakkaalle mahdollisuus yksildllisiin
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kehyksiin. Nettikauppojen aiheuttama kilpailutilanne haastaa optikkoliikkeet laajentamaan
valikoimaansa. Optikkoliikkeilld on kuitenkin etulydntiasema nettikauppoihin verrattuna,

silla optikkoliikkeessa kuluttajalla on mahdollisuus sovittaa kehyksia konkreettisesti.

4.2. Ostopaatoksen aikana

Kuten aiemmin nousi esille, on palvelun laadulla suuri merkitys silmalasiostoksilla.
Palveluun panostaminen johtaa usein pitkdaikaisiin ja kannattaviin asiakassuhteisiin. On
aiheellista miettia, mitka palvelut hinnoitellaan ja mitkd palvelut kuuluvat asiakkaille
ilmaiseksi. Palvelukokemuksesta on mahdollista tehda odotukset ylittava palvelukokemus
juuri naiden ilmaisten palveluiden avulla. Tutkimusta varten toteutetusta haastattelusta

ilmeni nuorten arvostavan naita odotukset ylittavia palveluita.

Palvelun laatu vaikuttaa asiakaskokemukseen lapi ostoprosessin aina ongelman
havaitsemisesta jalkiarviointiin asti. Kuitenkin ostopaatdoksen aikana palvelun laadun
merkitys on korostunut. Asiakaspalvelijan asiantuntemus ja asiakkaan erityispiirteiden
huomioiminen parantaa asiakaskokemusta. Asiakkaan kokemus henkilokohtaisesta
palvelusta kannustaa asiakasta saapumaan samaan liikkeeseen uudelleen.
Henkilokohtainen palvelu tekee optikkoliikkeessa asioinnista vaivatonta, kun asiakkaan

tarpeet ovat jo valmiiksi henkilokunnan tiedossa.

Palvelun lisaksi valikoiman merkitys on my0s ostopaatdoksen aikana suuri. Kuten edella
mainittiin, on ensiarvoisen tarkeaa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus loytaa itselleen
sopivat kehykset liikkeen valikoimasta. On myds tarkeaa, ettd asiakkaan saatavilla on
asiantuntevaa apua kehysten valintaan liittyen. Valikoiman lisaksi ostopaatoksen
tekemista helpottaa selkea hinnoittelu. Kun asiakkaan on helppo hahmottaa mahdollisen

linssi- ja kehysyhdistelman hinta, on ostopaatds helpompi tehda.

4.3. Ostopaatoksen jalkeen

Kun ostopaatdos on syntynyt, on tarkeaa tukea asiakkaan tekemaa ostopaatosta.
Asiakkaan tulisi tuntea tehneensa hyvan ostopaatéksen. Onnistunut ostopaatés kannustaa

asiakasta valitsemaan saman liikkeen uudelleen. Optikkolilkkeen kannalta asiakassuhteen
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yllapitaminen on taloudellisesti paljon kannattavampaa kuin uusien asiakassuhteiden
luominen (Keskinen & Lipidinen, 2013, 160-163). Kanta-asiakas saattaa ostaa samasta

liikkeesta kymmenia silmalaseja elamansa aikana.

Silmalasien toimivuus kaytdéssa vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan tuntemuksiin
ostopaatoksen jalkeen. Kun asiakas kokee saaneensa ratkaisun ongelmaansa, on han
usein tyytyvainen ostopaatokseensa (Kotler & Keller, 2012, 194). Suurin vaikutus
silmalasien toimivuuteen asiakkaan arjessa on valittujen linssien sopivuus asiakkaalle.
Tutkimuksen haastatteluista selvinneen tiedon perusteella nuorten asiantuntemus linssien
teknisista ominaisuuksista ei ole kovin hyvalla tasolla, joten tilanteessa optikkoliikkeen

henkilokunnan suosituksilla on suuri vaikutus lopputuloksen sopivuuteen.

Ostopaatoksen jalkeen silmalasiliikkeellda on mahdollisuus hyddyntaa kaytdssaan olevaa
dataa ja tarjota asiakkaalle esimerkiksi uutta piilolinssitilausta sahkopostitse, kun
edellisesta tilauksesta on kulunut kuusi kuukautta (Keskinen & Lipidinen, 2013, 167).
Tarttuessaan tarjoukseen asiakas saa henkilokohtaista palvelua ja saa vaivattomasti
tilattua uudet linssit oikeilla ominaisuuksilla ilman kayntia liikkeessa. Tallainen kaytanto
tekee tilauksesta rutiininomaisen ja kynnys tilata uudet linssit on madaltunut, verrattuna
‘kokonaan uuteen ostoprosessiin”. Tallaisen palvelun tarjoaminen asiakkaalle,
mahdollistaa hyvin vaivattoman ostoprosessin etenemisen asiakkaalle, mika edistaa
asiakasuskollisuutta (Keskinen & Lipiainen, 2013, 160-163).
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5. Johtopaatokset

Taman tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa mitka tekijat vaikuttavat nuorten
silmalasien ostopaatokseen. Tutkimuksen osaongelmina pohdittin  miten nuoren
silmalasien ostajan ostoprosessi etenee, ja milla keinoilla optikkoliike voisi parantaa
houkuttelevuuttaan nuorten silmissa. Vastauksia etsittin aiemman kirjallisuuden ja
haastattelututkimuksen avulla. Aiempaa Kkirjallisuutta tarkastellessa rakentui viitekehys
tutkimukselle, jonka mukaan nuoren identiteetti, tunteet, brandi, suunnitelmallisuus ja
asiakasuskollisuus ovat tekijoita, joilla voisi olla vaikutusta nuoren ostopaatokseen.

Viitekehys toimi haastatteluiden analyysin perustana.

Aiemman tutkimuksen perusteella perehdyttin ostoprosessin etenemiseen ja sen
vaiheisiin. Tutkimusta varten tehtyjen haastatteluiden avulla taas selvitettiin ostoprosessin
etenemiseen vaikuttavia tekijoita. Kuviossa 5 on esitelty haastattelujen perusteella
ostoprosessiin vaikuttavat tekijat jaoteltuna eri ostoprosessin vaiheisiin. Palvelun nahdaan
olevan kaikkia vaiheita yhdistava tekija. Naontarkastus-palvelua tarjoamalla on mahdollista
kannustaa asiakasta kaynnistdmaan silmalasien ostoprosessi. Ostoprosessin
kaynnistymisen jalkeen palvelulla on my6s suuri merkitys, kun asiakas etsii informaatiota,
vertailee vaihtoehtoja ja tekee ostopaatoksen. Kaikissa naissa vaiheissa asiantuntevalla ja
henkilokohtaisella palvelulla on mahdollista edistaa oman optikkoliikkeen houkuttelevuutta
asiakkaan silmissa. Ostopaatoksen jalkeen kaynnistyvaan jalkiarviointin on myds

mahdollista vaikuttaa hyvan palvelun avulla.

) . , Naon : .
4 Ongelman tunnistaminen | € . . ' | Tarjous/etu
heikentyminen

Informaation etsinta

Kanta- } Markkinoilla
asiakkaat seilaajat
4 . A
PALVELU §=%| vaihtoehtojen vertailu
Tunteet
- ; Hinta
Ostopaatos % Identiteetti &« 3 Linssin laatu
Ulkondké

Jalkiarviointi

Kuvio 5. Johtopaatokset
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Seuraavaksi kuvaillaan ostoprosessin eri vaiheiden erityispiirteitda ja optikkoliikkeen
mahdollisuuksia vaikuttaa naihin vaiheisiin. Ensimmaisessa vaiheessa merkittavinta on,
ettd mika kaynnistdd ostoprosessin. Ostoprosessin voidaan nahda kaynnistyvan
emotionaalisista tai rationaalisista syista. Haastatteluiden perusteella naon heikentyminen
on vaikuttavin tekija ostoprosessin kaynnistyessa, mutta myods tarjouksen tai edun
havaittiin olevan potentiaalinen ostoprosessin kaynnistaja. Taman perusteella voidaan
kannustaa optikkoliikkeita panostamaan naontarkastuspalveluihin ja mahdollisesti

tarjoamaan niita ilmaiseksi silmalasien ostajalle.

Informaation etsinnan ja vaihtoehtojen vertailun aikana silmalasien ostoprosessiin
vaikuttaa merkittavasti nuoren aiempi ostokayttaytyminen. Naiden vaiheiden
kayttaytymista maarittdaa paljon, onko nuori jonkin optikkoliikkeen kanta-asiakas vai
markkinoilla seilaaja. Kanta-asiakkaiden tapauksessa informaatiota etsitddn omasta
likkeesta ja myOs potentiaalinen valikoima I6ytyy usein oman liikkeen sisalta. Onkin
optikkoliikkeen kannalta tavoitteellista pyrkia tallaiseen asiakassuhteeseen nuoren kanssa.
Haastatteluiden perusteella nuorten kantapaikan valintaan vaikuttaa voimakkaasti perheen
ja lahipiirin suositukset. Kantapaikan valintaan liittyy tunne siita, etta nuori kokee olevansa
arvostettu asiakas, kun han saa asiantuntevaa ja henkilékohtaista palvelua. Onkin tarkeaa
tarjota sellaista palvelua, mita asiakkaiden on helppo suositella 1ahipiirilleen. Markkinoilla
seilaajat suhtautuvat haastatteluiden perusteella rationaalisesti ostopaikan valintaan,
jolloin tarjousten ja erilaisten etujen merkitys korostuu. Optikkoliikkeillda on mahdollisuus
vaikuttaa naihin asiakkaisiin huomiota herattavalla markkinointiviestinnalla ja olemalla

lasna eri sosiaalisen median kanavissa.

Aiemman Kirjallisuuden perusteella koostetusta viitekehyksesta nousi haastatteluiden
perusteella muita tekijoitda suurempaan rooliin tunteiden ja identiteetin vaikutus
ostopaatokseen. Identiteetin vaikutuksen nahtiin liittyvan voimakkaasti silmalasien
ulkonakoéon silmalasien brandin sijasta. Tunteiden vaikutuksen nahtiin liittyvan tiiviisti
nuoren itsevarmuuteen. Emotionaalisten tekijoiden lisaksi silmalasien hinnalla ja linssien
laadulla oli osuutensa ostopaatoksessa. Optikkoliikkeen houkuttelevuutta lisda valikoima,
josta Ioytyy jokaiselle omannakdiset kehykset ja jokaisen nadlle sopivat linssit. Kuitenkaan
valikoiman merkeillda ei taman tutkimuksen perusteella ole suurta vaikutusta nuoren

ostopaatokseen. Laajan valikoiman lisaksi palvelun merkitys nousee ostopaatoksen
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yhteydessa suureen rooliin, jolloin asiakas odottaa henkilokohtaisia vinkkeja kehysten ja

linssien valintaan.

Tutkimuksen yllattavin  tulos liittyy silmalasien brandien heikkoon vaikutukseen
ostoprosessissa. Aiempaan kirjallisuuteen peilaten tulos on yllattava. Brandin merkitys
littyy taman tutkimuksen perusteella vain nuorten nakemykseen silmalasien laadusta ja

luotettavuudesta. Silmalasien brandilla ei koettu olevan yhteyttd nuorten identiteettiin.

Ostoprosessin viimeisessad vaiheessa asiakkaan kokemus liittyy asiakkaan saamaan
palveluun. Liikkeen houkuttelevuutta tulevaisuudessa lisda onnistunut ja ongelman
ratkaiseva hankinta, eli toimivat ja istuvat silmalasit. Kun asiakas voi olla tyytyvainen
saamaansa palveluun ja hankkimiinsa silmalaseihin, on todennakoista, etta asiakas

saapuu samaan liikkeeseen kun silmalasien hankinta on taas ajankohtainen.

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa toimialaa ja sen tyypillisia kayttaytymismalleja
paremmin, seka perehtya alalla vallitseviin trendeihin. Tavoitteena oli tehda sellaisia
johtopaatoksia, joita alan toimijoilla olisi mahdollista hyddyntaa toiminnassaan.
Tutkimuksen perusteella toimialan asiakassuhteet ovat tyypillisesti kanta-asiakassuhteita,
mutta toimialan asiakaskuntaan mahtuu myds paljon "markkinoilla seilaajia”. Kovan hinta-
ja tarjouskilpailun voidaan todeta olevan tyypillistd toimialalla. Sen avulla pyritdan
vaikuttamaan juuri niihin asiakkaisiin, jotka eivat ole sitoutuneet tietyn yrityksen
asiakkaiksi. Tutkimuksen perusteella voidaan nahda, etta pelkat halvat hinnat eivat

kuitenkaan riita nuorille asiakkaille, vaan palvelun laadun on oltava hyvaa.

Laadullisesti toteutetun tapaustutkimuksen avulla onnistuttin saamaan kasitys alalla
vallitsevista kayttaytymismalleista ja trendeista. Tutkimuksessa ilmeni palvelun laadun
olevan suuressa roolissa nuoren ostoprosessin eri vaiheissa. Olisi mielenkiintoista tutkia,
mitd laadukas palvelu tarkoittaa nuorten silmalasien ostajien keskuudessa. Jatkossa
nuorten  ostokayttaytymista olisi  mielenkiintoista tutkia ~myos  kvantitatiivisin
tutkimusmenetelmin, jolloin olisi mahdollista saada yleistettavissa olevaa numeraalista
dataa nuorten silmalasien ostoprosessiin liittyen. Olisi mielenkiintoista selvittda miten
taman tapaustutkimuksen ja kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset taydentaisivat toisiaan.

Toimialaa olisi mielenkiintoista tutkia myos tarkemmin sosiaalisen median tai nettikaupan
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yleistymisen kannalta. Naiden trendien vaikutus toimialan kaytantoihin on Kkuitenkin

vaistamatta edessa.
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LIMTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Mitka tekijat vaikuttavat nuorten silmalasien ostopaatdkseen?

1. Ika:
2. Sukupuoli:

w

® N OA

Kotipaikkakunta:

Mita silmalasit merkitsevat sinulle?
Millainen merkitys silmalasien merkilla on sinulle?
Milla perusteella valitset silmalasiliikkeen?
Miten silmalasien ostoprosessisi etenee?

Mita tiedat silmalasien teknistd ominaisuuksista?

Liite 2. Yhteenveto haastatteluista
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Suunnitelmallisuus | Asiakasuskollisuus Identiteetti Brandi Tunteet vs. Muut tekijat
rationaalisuus

1. mies 20 v. | -nédn heikentyminen -laadukas palvelu -asuste, joka -ei suurta "Arkinen Tekninen laatu
kaynnistaa -asiakkaasta tuntuu, | tukee tyylia merkitysta kayttotyokalu” tarkeaa.
ostoprosessin etta on tuttu paikka -merkki on tae -lasien kestavyys

laadusta tarkeda

2. nainen 26v. | -naén heikentyminen -kampanja tai etu "Niiden pitéaa "Jonkunné@kdnen | -kaytannollisyys
tai tarjous kaynnistda | vaikuttaa nayttaa hyviltd.” | merkki toytyy -tarve nédhda
ostoprosessin liikevalintaan olla.” paremmin

3. nainen 22v. | -nadn heikentyminen -sama liike 10 vuotta -ei merkitysta, "Silmalasien avulla "Eri laatuisia
kaynnistaa -siltd saa hyvaa kunhan sopivat naen.” linsseja on
ostoprosessin palvelua ja ymparistd hyvin kasvoille olemassa.”

on turvallinen

4. nainen 22v. | -kyllastyminen tai naén | "Palvelu on tarkeintd” | "Silmalasit on -ei merkitysta, -ei
heikentyminen - kdynyt samassa osa miun tyylid.” | mutta pitéa olla asiantuntemusta
kaynnistaa liikeessa aina laadukas teknisista
ostoprosessin -istuvuus tarkeaa ominausuuksista

5. nainen 21v. | -tarjous tai terve -aiemmin tarjouksen | "tarkea -ei suurta -itsevarmuus "Tasta lahtien
kaynnistaa perusteella tyyliseikka” merkitysta ostan aina hyvin
ostoprosessin -hyva palvelu johtaa kasitellyt linssit.”
-prosessi etenee asiakasuskollisuuteen
nopeasti

6. nainen 20v. | -na6n heikentyminen -palvelu ja laaja -merkilla ei ole "Niiden avulla nakee
kaynnistaa asiakaskunta valia paremmin lukea ja
ostoprosessin vaikuttaa ostopaikan tyoskennella

valintaan tietikoneella.”

7. nainen 22v. | -mainos tai -palvelu, hinta- -paljon -huono kokemus | -sellaset lasit mitkd | -optikko on
heikentynyt ndko laatusuhde ja merkitysta, tietysta merkista kestaa kaytossa suositellut
kaynnistaa valikoima tarkeaa koska vaikuttaa | johti merkin parempaa
ostoprosessin -ilmainen ulkonakoon vaihtoon linssilaatua

nadntarkastus
houkuttelee
8. nainen 20v. | -na6n heikentyminen -palvelu on tarkeaa -pitéa nayttaa -hyva ulkonako -parempi nakokyky | -ei tietamysta

-tuttuun liikkeeseen
helppo menna

hyvalta

merkitsee
enemman kuin
merkki

-ei paansarkya

teknisesta
laadusta




