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Asiakkaille kokemus palveluiden kuluttamisesta on noussut itse tuotetta tarkeam-
paan rooliin. Mita tunteita palvelu herattaa ja mita asiakas kokee sita kuluttaessa?
Brandi ei ole enaa itsessaan riittdva luomaan kilpailuetua. Tana paivana tunne-
kokemuksien johtaminen ja erinomaiseen asiakaskokemukseen tahtaaminen on
yrityksille mahdollisuus erottua markkinoilla ja luoda itselleen kilpailuetua.

Opinnaytetyossa oli tarkoituksena selvittaa, kuinka toimeksiantajana toimivan se-
cond hand -liikkeen asiakaskokemusta voisi kehittaa. Kehitystyon avulla tavoit-
teena oli lisata kassavirtaa ja selvittaa tuottoisin tapa liikkeen esillepanoon. Tut-
kimusongelmana oli asiakaskokemuksen parantaminen siten, etta asiakas |0ytaa
likkeesta ostettavaa ja siten myoOs yrityksen tuottavuus kasvaa. Asiakaskoke-
musta lahdettiin kehittamaan asiakastuntemuksen kautta. Kyselytutkimuksen
avulla luotiin asiakasprofiilit ja niiden lisaksi kehittamistyon avuksi hahmoteltiin
palvelupolku. Kyselytukimusta taydensi opinnaytetyontekijan havainnoinnit toi-
meksiantajan liikkkeessa.

Kyselytutkimuksesta tuli ilmi, etta laatua arvostetaan second hand -shoppailussa
eniten. Myymalan sekd myytavien tuotteiden siisteys on tarkeaa ja liilan taynna
oleva liike ei houkuttele ostosten tekoon. Asiakasprofiilina laadukkaita tuotteita
arvostava asiakas nousi toimeksiantajalle paakohderyhmaksi.

Johtopaatoksena opinnaytetyossa voidaan pitaa sita, etta asiakkaat haluavat os-
taa second handina laadukkaita vaatteita ja asusteita, jotka ovat hinnoiteltu kay-
tetyn tavaran mukaan. Tyon tuotoksena luotiin asiakaskokemuksen kasikirja,
joka sisaltaa kuusi asiakasprofiilia ja palvelupolun.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakasymmarrys, palvelumuotoilu



ABSTRACT

Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration
Entrepreneurship and Team Leadership

PARSSINEN TIINU
Developing a customer experience in a second hand business

Bachelor's thesis 51 pages, appendices 7 pages
November 2021

Customer experience in services has been playing a significant role in buying
than the product itself. What emotions does the service provided evoke and what
does the customer experience in the buying process? A brand is no longer
enough in itself to create a competitive advantage. Today, managing emotional
experiences and aiming for an excellent customer experience is an opportunity
for companies to stand out in the market and create a competitive advantage for
themselves.

The purpose of the thesis was to find out how the customer experience of a sec-
ond-hand shop could be developed. The aim of the development work was to
increase cash flow and find out the most profitable way to present the business.
The research problem was how to improve the customer experience that leads
to a buying decision in the store and that increases the company's productivity.
Customer experience was developed through customer knowledge. With the help
of a survey, customer profiles were created and in addition to these, a service
path was outlined to help with the development work. Observation of workers was
also used as part of the data collected.

The survey showed that quality is valued the most in second-hand shopping. The
cleanliness of the store and the product for sale was important, and a store that
is too crowded does not attract shoppers. A customer in a high-quality product
profile category became the customer's main target group.

The thesis concludes that customers want to buy second-hand quality clothes
and accessories that are priced according to the value of the goods. The output
of the work was a customer experience manual that includes six customer profiles
and a service path.

Key words: customer experience, customer understanding, service design
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon kehys

Elamme asiakkaiden aikakautta ja siten asiakkaiden valta on lisdantynyt yritys-
maailmassa. Asiakkaiden keskuudessa palvelusta saatu kokemus on noussut
siitd saatavia hyotyja tarkedmmaksi. Asiakaskokemusta kehittdessa “kiva” tai
"hyva” ei ole riittavia tunnekokemuksia, vaan asiakkaat halutaan yllattaa ylivoi-
maisen positiivisesti yrityksen toimesta. Markkinoilla menestyakseen yrityksen
onkin pystyttava tuottamaan asiakkaille heidan odotuksensa ylittdva kokemus.
Ensin pitaa kuitenkin tuntea omat asiakkaansa, jotta naiden kokemusten luomi-

nen onnistuu.

Asiakaskokemuksen kehittamistydssa palvelumuotoilu on sen asiakaslahtoisyy-
den vuoksi erinomainen tyOkalu. Palvelumuotoilun avulla ihmiset pystytaan aset-
tamaan keskioon ja tekemaan kehitystyota heidan ehdoillansa. Asiakasymmarrys
on kaikelle kehitystydlle palvelumuotoilun oppien mukaan lahtokohta. Tuntemalla
asiakkaiden taustat on helpompi ymmartaa mista seikoista arvo heille rakentuu

palvelussa.

1.2 Tyon tavoite, tarkoitus ja tausta

Tyon tarkoituksena on selvittaa, kuinka yritys X voisi parantaa asiakaskokemus-
taan, erityisesti ostokokemusta. Ostokokemuksen kehittamisen myota tavoit-
teena on kassavirran kasvattaminen. Lisaksi tavoitteena on 10ytaa ratkaisuja
myymalan esillepanoon, miten jokaisen nelion saisi paremmin tuottamaan. Yritys
ajattelee keskeisen ongelmana olevan se, etta asiakas kokee esillepanon seka-
vana, eika siten jaksa tutustua valikoimaan. Asiakas ei I0yda ostettavaa, eika yri-

tyksen myyntipotentiaali tayty.

Talla hetkella asiakkailla on mahdollisuus myyda tuotteitansa kahdella eri tavalla.
ltsepalvelu asiakkaat hinnoittelevat ja laittavat tuotteensa esille itse. Naille asiak-
kaille on varattu omat rekit myymalan keskialueella. Tayspalvelu asiakkaat tuovat
tuotteensa hinnoiteltavaksi ja esille laitettavaksi. Naiden asiakkaiden rekit ovat

liikkeen reunoilla. Tuotteet ovat paasaantoisesti asiakasnumeroittain rekeilla, eli
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yhdella rekilla on saman asiakkaan paidat, housut, kengat jne. yhdessa. Opin-
naytetyon tarkoitus on myos selvittaa milla tavoin myymalan esillepano olisi os-

tokokemuksen kannalta paras.

Opinnaytety0 keskittyy ostavien asiakkaiden asiakaskokemuksen kehittamiseen.
Omia vaatteitaan ja asusteitaan myyntiin tuovat ovat myos yritys X:n asiakkaita,
mutta opinnaytetyossa ei rajauksen vuoksi keskityta heidan asiakaskokemuk-
seensa. On kuitenkin hyva ottaa huomioon, etta nailta asiakkailta myyntiin tulleet
tuotteet muodostavat liikkeen valikoiman ja siten vaikuttavat ostavien asiakkai-

den asiakaskokemukseen.

1.3 Yritysesittely

Yritysesittely on toimeksiantajan anonymiteetin vuoksi suppea. Toimeksiantajana
opinnaytetyossa toimii vaatetusalan second hand -liikke X. Yrityksella on kivijalka-
myymala Tampereen keskustassa, jonka lisaksi heilla on Instagramin seka netti-
kaupan kautta myyntikanavat. Talla hetkella myynti painottuu kivijalkamyymalaan
ja Instagramiin, nettikauppa ei ole kovin aktiivisessa kaytossa. Second hand -
likkeen asiakkaita ovat tuotteita myyntiin tuovat henkilot seka tuotteita ostavat
henkilot. Valikoimaan kuuluvat vaatteet, asusteet ja vaihtelevasti my0Os pienia si-
sustus tuotteita. Second hand tarkoittaa yritykselle siisteja, ehjia ja kauden mu-
kaisia tuotteita. Liikkeessa on myynnissa niin yleisten vaateketjujen, kuin luksus-

brandien tuotteita.

Yrityksen arvoihin kuuluu kierratys, vastuullisuus ja erityisesti hyva asiakaspal-
velu. Jalkimmaisin on myos yritykselle erottautumistekija muihin second hand -
liikkeisiin verrattuna. Lisaksi yrityksella on Instagramissa toimiva myyntikanava,
jossa on aktiivisia seuraajia. Sita kautta on mahdollista tehda hyvin myyntia silloin
kun liikkeessa on hiljaisempaa.



2 ASIAKASKOKEMUS

2.1 Mika on asiakaskokemus?

2010-luvulta eteenpain yhteiskunta on siirtynyt asiakkaiden aikakauteen. Se tar-
koittaa sita, etta asiakkaiden valta yritysmaailmassa on lisaantynyt. Tama on seu-
rausta tilanteesta, jossa yritysten tuottamat palvelut ja tuotteet ovat samankal-
taistuneet niin, ettei suuria erottautumistekijoitd niiden kesken ole. Internetin
avulla asiakkaiden on helppo 16ytaa kilpailevia palveluita ja tuotteita seka vertailla
niita ja jakaa kokemuksia. Brandayksen arvo on laskenut, koska sen luomia mie-
likuvalupauksia ei ole pystytty asiakaskohtaamisissa lunastamaan. Palveluista
syntyva lopputulos ja hyoty eivat enaa yksinaan riita asiakkaille, vaan kokemus
palveluiden kuluttamisesta on noussut tarkeampaan rooliin. Tuntemalla asiak-
kaat paremmin ja tarjoamalla heille sen avulla aidosti odotuksia ylittavia asiakas-
kokemuksia, on mahdollisuus hallita markkinoita. (Koivisto, Saynajakangas &
Forsberg 2019.)

Koiviston ym. (2019) mukaan asiakaskokemuksesta on tullut yritysten valinen
strateginen kilpailukeino. Mita asiakaskokemus pitaa sitten sisallaan? Tutkijoiden
keskuudessa on muutamista asiakaskokemuksen ominaisuuksista laaja-alainen
konsensus. Asiakaskokemus rakentuu koko asiakaspolun ajan, kun asiakkaan ja
organisaation valinen kommunikaatio etenee. Ajallinen luonne on yksi asiakas-
kokemuksen ominaispiirteista. Se toteutuu niin yksittaisten asiakaskokemusten
rakentumisessa, ettd asiakaskokemusten ketjuista, jotka muodostavat asiakas-
suhteen. Asiakaskokemuksessa ei siis ajallisesti keskityta vain osto ja kulutus
hetkeen, vaan laajennetaan ajallisesti asiakaspolun alusta loppuun. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 54.)

Toisena ominaispiirteena voidaan pitda kosketuspisteiden merkitysta. Ne ovat
subjektiivisesti koettuja vuorovaikutustilanteita asiakkaan ja organisaation valilla.
Asiakaskokemuksen moniulotteisuutta pidetddn kolmantena ominaispiirteena.
Se sisaltaa kognitiivisen, emotionaalisen, sosiaalisen ja sensorisen ulottuvuuden.
Tutkimuskirjallisuudessa naiden lisaksi korostuu behavioraalinen ulottuvuus, joka
viittaa koetun asiakaskokemuksen vaikuttavan myos asiakkaan kayttaytymiseen.

Tama on yhdistetty asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja asiakkaiden
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suositteluun eli asiakkaan seuraustason kayttaytymiseen. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 54.)

Ahvenainen, Gylling & Leino (2017) taas painottavat, etta kokonaisvaltainen asia-
kaskokemus koostuu fyysisesta, digitaalisesta ja tiedostamattomasta kohtaami-
sesta, jotka liittyvat saumattomasti toisiinsa. Tiedostomaton kohtaaminen tarkoit-
taa yrityksen brandia. Painoarvo eri ulottuvuuksien valilla riippuu tuotteesta ja toi-
mialasta. Naiden kolmen ulottuvuuden myaota syntyy asiakkaan todellinen tunne-
kokemus yritysta kohtaan. (Ahvenainen ym. 2017, 34.)

Taloudellisen nakdkulman kannalta asiakaskokemukseen panostaminen kannat-
taa. Koivisto ym. (2019) mainitsevat Watermark Consultingin vuonna 2015 toteut-
taman seurantatutkimuksen Yhdysvalloissa, jonka mukaan pitkajanteisesti asia-
kaskokemukseen panostavat yritykset tuottivat osakemarkkinoilla jopa 80 pro-
senttia enemman verrattuna yrityksiin, jotka eivat siihen panostaneet. (Koivisto
ym. 2019.) Myds Bain & Companyn tutkimuksessa todettiin, etta yrityksilla, joilla
oli toimialansa korkein suositteluaste (Net Promoter Score), oli myos korkein lii-
kevaihdon kasvu. Asiakaskokemukseen panostaminen nakyy yrityksen tulok-
sessa seka tuottojen kasvuna, etta kustannussaastoina. (Springer, Azzarello &
Melton 2011.) Koiviston ym. (2019) mukaan RightNow Technologies toteutti
vuonna 2010 tutkimuksen, jonka mukaan 85 prosenttia asiakkaista oli valmiita
maksamaan 25 prosenttia enemman saadakseen positiivisen asiakaskokemuk-
sen itselleen. Asiakkaiden hintaherkkyys vahentyy seka he ostavat useammin ja
enemman, jolloin yrityksen tuotot kasvavat. Tyytyvaiset asiakkaat tuovat kustan-
nussaastoja, koska silloin virheiden ja reklamaatioiden kasittelyyn kuluvat resurs-
sit vahenevat. Lisaksi korkeampi suositteluaste vahentaa markkinoinnin tarvetta.
Tyytyvaiset asiakkaat myos lisaavat henkildston tyotyytyvaisyytta mukavampina
kohtaamisina, joka johtaa sairauspoissaolojen vahentymiseen. (Koivisto ym.
2019.)

2.2 Asiakaskokemus koostuu osista

Asiakaskokemuksen voi jakaa pienempiin kokemusosa-alueisiin. Tama voi aut-

taa fokusoimaan tiettya ja liketoiminnan kannalta erityisen tarkeaa osaa asiakas-
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kokemuksessa. Esimerkiksi alypuhelinvalmistajia kiinnostaa asiakkaiden kaytto-
kokemus heidan laitteistaan, kun taas opinnaytetyon toimeksiantajaa kiinnostaa
erityisesti asiakkaiden ostokokemus. Osakokemukset eivat kuitenkaan anna tay-
dellista nakokulmaa asiakaskokemukseen, joten kokonaisuutta ei tule unohtaa
keskittyessa johonkin osakokemukseen. Asiakkaan nakokulmasta katsoen asia-
kaskokemukset sekoittuvat eri brandien, yritysten, palveluiden ja tuotteiden kes-
ken omiksi hybridikokemuksikseen. Talloin eri brandien asiakaskokemukset ja
niiden osat yhdistyvat yhdeksi kokemukseksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 61—
65.)

Asiakkaan
kokonaisvaltainen Kongitiiviset ja
kokemus emotionaaliset

bréandista reaktiot brandista
Merkittavyys ) ;
kasvanut K Rakentuu tuotteen
asiakaskokemuksessa - omistamisen ja
: kulutuksen seurauksena
Informatiivisuus, N BRANDI-
viihteellisyys, KOKEMUS
sosiaalisuus ja ONLINE- JA
sensorisuus " VERKKOKAUPPA- ﬁg;léhuuss'
nettisivuilla KOKEMUS
Oliko ostaminen
..... helppoa ja
feos Y W ASIAKAS- W 9 W vaivatonta?
Erityisesti TOIMITUS-
verkkokauppass e KOKEMUS OSTOKOKEMUS
a
ostokokemuksen
paattava vaihe
KAYTTO- PALVELU-
KOKEMUS KOKEMUS
HINTA-
KOKEMUS
Kaytettdvyys, design ja
sensorinen kokemus : Asiakkaan ja

asiakkaan H organisaation
ndkdékulmasta : vuorovaikutus

Asiakkaan kokemus
hinnasta

KUVA 1. Asiakaskokemuksen osat mukaillen Saarijarvea & Puustista (2020).

2.3 Tunnejohtaminen

Jokaisesta kohtaamisesta yrityksen kanssa syntyy asiakkaalle tunteita. Tunteet
jattavat vahvemman muistijaljen kuin sanat tai teot. Voidaan siis todeta, etta
muistikuva yrityksen kanssa asioinnista ja siitd syntyneesta kokemuksesta muo-
toutuu sen tunteen mukaan, jota asiakas elaa kohtaamisessa. (Killstrom 2020,
14.) Forresterin (2019) asiakaskokemusta tarkastelleen tutkimuksen mukaan
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tunne on tekija, joka mahdollistaa brandin erottautumisen muista. Lisaksi asiak-
kaan kokemalla tunteella on suurempi vaikutus brandiuskollisuuteen kuin millaan
muulla tekijalla. (Forrester 2019.) Asiakaskaskokemukselle kannattakin asettaa
tunnetavoitteita ja muotoilla kohtaamisia niin, etta niissa heranneet tunteet edis-

tavat asiakaskokemuksen tunnetavoitteen toteutumista. (Killstrom 2020, 14-15.)

Millaisia tunnetavoitteita kannattaa asettaa? Killstrom (2020) kertoo London Bu-
siness Schoolin projektista, joka selvitti eniten arvoa tuottavia tunteita liittyen
asiakasuskollisuuteen. Tuloksena selvisi 20 tunnetta, jotka joko edistavat tai va-
hentavat arvoa asiakaskokemuksessa. Tuloksissa nama tunteet jaettiin neljaan
tasoon, jotka tuottavat eri tavoin arvoa yritykselle. Ylimmalla tasolla on pitkakes-
toisinta arvoa luovat iloisuuden ja onnellisuuden tunteet. Luottamus, arvostus ja
turvallisuus ovat seuraavalla tasolla. Kolmannella tasolla olevat tunteet tuottavat
arvoa, mutta vaikuttaa asiakasuskollisuuteen lyhytkestoisesti. Kiinnostus on tal-
lainen tunne, jota markkinoinnissa pyritaan tyypillisesti herattamaan. Tunne saa
asiakkaan ostamaan, mutta ei jaamaan uskolliseksi yritykselle. Alimmalla tasolla
on tunteista negatiiviset kuten tyytymattomyys, turhautunut ja onneton, jotka va-
hentavat arvoa. (Killstrom 2020, 69-70.)

Killstrom (2020) mainitsee myds konsultointiyritys Gap Gemin toteuttaman tutki-
muksen tuloksena on lista vahvimmin asiakasuskollisuuden kanssa korreloivista
tunteista. Vahvimmasta alkaen nama tunteet ovat rehellisyys, luottamus, tinki-
mattomyys, yhteenkuuluvuus, turvallisuus, tuttuus, ilo, kiitollisuus ja myd6tatunto.
(Killstrom 2020, 70-72.) Myos Forrester on tehnyt vuonna 2018 asiakaskoke-
mustutkimuksen, jonka mukaan tarkeimmat tunteet ovat ymmarretyksi tuleminen,

luottavainen, kiitollinen, onnellinen, kunnioitettu ja arvostettu. (Willott 2019).

Killstrom (2020, 70) kritisoi London Business Schoolin projektin tutkimuksen tu-
loksen kayttokelpoisuusuutta, koska onnellisuuden maaritelma asiakkaalle kulut-
tamisen nakokulmasta ei ole yksiselitteinen. Yksiloiden erot sekda huomiona ole-
van ajankohdan vaikutus tuovat erilaisia vastauksia siihen, mika koetaan onnelli-
suutta lisaavana. Vaikuttaa silta, etta tulevaisuuteen kohdistuvissa valinnoissa
korostuu jannittavammilta tuntuvat asiat, kun taas nykyhetken valinnoissa painot-
tuu rauhallisuus. Onnellisuuden tuottaminen asiakkaalle ei ole yksinkertaista.

Myos muut tutkimukset nayttavat sen, kuinka haastavaa "oikeiden tunteiden”
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maarittely on. Tunteiden mittaaminen on lisaksi hankalaa. Toisaalta tutkimusten
tulokset auttavat ymmartamaan asiakasuskollisuuden ja tunteiden valista yh-
teytta seka vievat ymmarrysta eteenpain siina, milla tavoin tunteet vaikuttavat
asiakkaisiin ja saavat heidat luomaan sidoksia brandeihin. (Killstrom 2020, 70—
71))

Oman toimialan ja asiakkaidensa tunteminen seka pureutuminen tunteiden taus-
talla oleviin merkityksiin auttavat Ioytamaan ne tunteet, jotka todellisesti kasvat-
tavat asiakasuskollisuutta. Harvard Business Review toteutti tutkimuksen, jonka
mukaan tunteet, jotka luovat asiakasuskollisuutta vaihtelevat toimialaoittain,
brandeittain, kohtaamispisteittain seka sen mukaan missa vaiheessa ostopaatok-
sen polkua asiakas on. Taman takia varsinkin yrityksen tarkeimpien asiakkaiden
tunteminen ja heidan tarpeiden ja toiveiden syvallinen ymmartaminen on merki-
tyksellista. Tunnejohtamisen tavoite on kytkeytya tunteen avulla arvoihin ja mer-
kityksiin. Pelkastaan tunteiden herattaminen ei ole tavoiteltavaa. Kyse on siita,
etta vaikutetaan siihen, millaista kayttaytymista tunteet aktivoivat seka millaisia
muistikuvia asiakkaat niista saavat. Tunneperainen motivaatiotekija on Harvard
Business Review:n tutkimuksen nimitys naille tunteen taustalla oleville merkityk-
sille. Jokaiselle yritykselle on resursseista riippumatta mahdollista luoda tapoja
kokeilla oppiakseen, mitka tunneperaiset motivaatiotekijat puhuttelevat omia asi-
akkaita. (Magids, Zorfas & Leemon 2015.)

2.4 Miten asiakaskokemusta voi mitata?

Asiakaskokemuksen mittaaminen on osa laajempaa mittaamisen viitekehysta.
Tahan viitekehykseen sisaltyy markkinaymmarrys, asiakaspalaute ja asiakkaiden
toiminta. Yrityksella tulee olla oma markkinaymmarrys, koska asiakas ei valtta-
matta kykene ottamaan kantaa tulevaisuudenratkaisuihin. Mittaamisesta puhut-
taessa taytyy myos huomioida se, etta asiakkaat saattavat vastata rationaalisem-
min kyselyihin kuin mita todellisuudessa toimii. Sen takia yrityksen asiakkaiden
toimintaa tulee analysoida suoraan myymalassa tai verkkokaupassa, eika poh-
jata kokonaiskuvaa pelkastaan kyselyihin. (Gerd & Korkiakoski 2016, 158.)

Ahvenainen ym. (2017, 129) huomioi myo0s, etta asiakaskokemuksen mittaami-

sesta saatu data tulisi ajaa ristiin muihin kerattyihin tietoihin suhteessa. Mita
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muuta on tapahtunut samaan aikaan? Datapisteiden ajattelu tapahtumaketjuina
auttaa ennakoimaan tulevaa ja siten parantamaan asiakaskokemusta. Ymmarrys
esimerkiksi siitd, mita tapahtuu aina ennen reklamaatiota voi auttaa vahenta-
maan sellaisia tilanteita, joissa asiakkaalle tulee tarve tehda reklamaatio. (Ahve-
nainen ym. 2017, 129.)

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa asiakas on kuitenkin oman kokemuksensa
asiantuntija. Sen mittaaminen yrityksen toiminnan kehittamisen kannalta tarkea
ja kriittinen toimi. Gerd & Korkiakoski (2016, 159) korostaa, etta asiakastyytyvai-
syyden tai brandin arvon mittaaminen ovat eriasioita kuin asiakaskokemuksen

mittaaminen ja ymmartaminen.

Mittaamisen suunnittelu

Saadakseen todellista hyotya mittaamisesta, yrityksen taytyy rakentaa kokonais-
valtainen asiakaskokemuksen mittaamisjarjestelma. Sen avulla yritys pystyy luo-
tettavasti ja systemaattisesti kehittdmaan asiakaskokemusta liiketaloudellisesti
oikeaan suuntaan. Asiakaskokemuksen mittaamisessa on nelja osa-aluetta, jotka
yrityksen tulee huomioida. Ratkaisevat tekijat ovat kenelta, mita, milloin ja missa
kanavassa kysytaan. B2C kaupasta puhuttaessa on luontevaa kysya asiakkaalta
kokemuksia, B2B kaupassa tama kohderyhma ei ole yhta selkeasti rajattavissa
kuin kuluttajakaupassa. Asiakaskokemuksesta kysyttaessa yrityksen taytyy tie-
taa mittaamisen kohteeksi valitut kosketuspisteet ja mita kussakin pisteessa asi-
akkaalta kysytaan. Asiakkaan kokemuksien kysely pitkan ajan jalkeen asioinnista
ei ole tarkoituksen mukaista, joten mittaamisen ajoitus on tarkea osa sen suun-
nittelua. Ajoituksen lisaksi kanavan valinta kyselyyn vaikuttaa myos kysymyk-
seen. Esimerkiksi asiakkaan soittaessa yrityksen puhelinpalveluun jonkin arkisen
asian tiimoilta, ei ole paras hetki kysella suositteluhalukkuutta. Toisaalta taman
puhelun jalkeen voidaan kysya tekstiviestilla asioinnin vaivattomuudesta. (Gerd
& Korkiakoski 2016, 160-162.)

Mittausmallin suunnittelua ei pida aloittaa yrityksen mielesta tarkeasta kohtaami-
sesta vaan lahtea miettimaan asiaa asiakkaan ostopolun nakdkulmasta. On siis

tarkeaa tunnistaa asiakkaan kosketuspisteet yrityksen kanssa. Lisaksi on oleel-
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lista tunnistaa kosketuspisteista oleellisimmat, jotta ne tulevat varmasti huomioi-
tua. Mittaamista ei kuitenkaan tulisi keskittaa pelkastaan naihin oleellisimpiin kos-
ketuspisteisiin. Varsinkin uusien kosketuspisteiden tullessa tarjolle esimerkiksi
chat-palvelun muodossa, sen mittaaminen alkuvaiheessa on erityisen tarkeaa.
(Gerd & Korkiakoski 2016, 163.)

Suosittuja asiakaskokemusmittareita

Suositteluhalukkuuden mittari Net Promoter Score (NPS) (Kuvio 1.) kertoo pro-
sentteina asiakkaiden suosittelu valmiuden yritysta koskien kollegoilleen, tuttavil-
leen tai ystavilleen. Tyypillinen kysymys on "Kuinka todennakoisesti suosittelisit
yritystamme ystavillesi tai kollegoillesi?”. Mitta-asteikkona on arvosanat 1-10.
NPS luku saadaan vahentamalla suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta kriitti-
sesti suhtautuvien suhteellinen osuus. Taman seurauksena NPS-luku voi sijoittua
asteikolla -100 - +100 mihin tahansa. (Ahvenainen ym. 2017, 24.)

Suosittelijat - Arvostelijat

. o = NPS
(Vastaajien maara) x 100

KUVIO 1. Net Promoter Score mukaillen Ahvenaista ym. (2017).

Customer Satisfaction Index (CSAT/CSI) (Kuvio 2.) mittaa asiakastyytyvaisyytta
tarkemmin maaratyn asian suhteen tiettyna ajanjaksona. Mittaaminen toteute-
taan tyypillisesti kyselylomakkeella, jossa asiakkaalta kysytaan asioinnin suju-
vuudesta. Vastaukset pisteytetaan 1-100 ja lasketaan tyytyvaisten asiakkaiden
suhde kaikkiin vastaajiin. Tallaisella indeksilla tyypillisesti mitataan asiakaskoke-
muksen kehitysta. Mahdollista on my06s verrata pidemman ajanjakson ajalta eri
toimijoita ja tutkia asiakastyytyvaisyyden kehityksen trendeja. Yrityksen markki-
noinnissa voidaan kayttaa laajasti tutkimustuloksia, jotka kuvaavat eri toimijoiden
valista suhdetta tai toimialan yleista asiakastyytyvaisyytta. (Ahvenainen ym.
2017, 26.)



Tyytyvaiset asiakkaat

- e = CSlI
Vastaajien maara

KUVIO 2. Customer Satisfaction Index mukaillen Ahvenaista ym. (2017).
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN PALVELUMUOTOILUN
AVULLA

3.1 Mita on palvelumuotoilu?

Palvelumuotoilu on osaamisala, jonka avulla organisaatio voi havaita palvelui-
den strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassaan seka kehittaa niita ja inno-
voida uusia palveluita. Palvelumuotoilussa yhdistyy muotoilussa kaytetyt toimin-
tatavat palveluiden kehittamiseen ja perinteiset palvelun kehittdmisen menetel-
mat. (Tuulaniemi 2011, 24.) Palvelun kayttajalahtoinen kehittaminen siten, etta
se vastaa paitsi asiakkaan tarpeita, mutta myos palveluntarjoajan liiketoiminnal-
lisia tavoitteita, on palvelumuotoilun keskeinen tavoite. Palvelumuotoilun avulla
on halu edistaa palveluiden kayton ja kuluttamisen sujuvuutta, vaivattomuutta ja
helppoutta. Tunteisiin ja arvoihin vetoavuus seka elamyksellisyys on myds osa
palvelumuotoilun edistamisen kohteita. (Koivisto ym. 2019.) Palvelumuotoilua
voidaan pitaa yleisena ajatustapana, prosessina ja tyokaluvalikoimana. Op-
piensa mukaisesti palvelumuotoilu elaa jatkuvassa kehittamisen tilassa ja lisaksi
se vaatii kulttuurisen, taloudellisen ja sosiaalisen osaamisen hallitsemista. (Tuu-
laniemi 2011, 60.)

Asiakkaan ja palveluntarjoajan valisesta vuorovaikutusprosessista syntyy pal-
velu. Asiakkaat, asiakaspalvelijat seka palveluun liittyvat esineet ja ymparistot
vaikuttavat palveluiden tuottamiseen olennaisesti. Kehittaessa palveluita, keski-
00n on laitettava palvelumuotoilun mukaan ihminen tarpeineen. Keskeista on ym-
marrys ihmisen toiminnan motiiveista ja tarpeista eli asiakasymmarrys. Lisaksi on
ymmarrettava palveluun liittyva laaja-alainen kokonaisuus. Palveluita kulutetaan

yhdessa ja yhteydessa muiden palveluiden kanssa. (Tuulaniemi 2011, 66—67.)

Palvelumuotoilun periaatteisiin kuuluu olla ennakoivaa eli proaktiivista. Se tarkoit-
taa tutkimusta potentiaalisen asiakkaan todellisista tarpeista seka pyrkimysta pii-
levien tarpeiden tunnistamiseksi. Asiakkaan kuuntelu on tarkeaa, mutta samaan
aikaan kysymalla ei yleensa saa tarpeeksi syvallista tietoa odotuksista ja tar-
peista. Asiakkaan toiminnan tutkiminen eli arjen ja potentiaalisten kayttotilantei-
den on tarkedmpaa kuin suoraan kysyminen. Kulttuuritutkimus ja antropologia

ovat asiakastutkimuksen menetelmien Iahtokohtia. (Tuulaniemi 2011, 73.)
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Palvelumuotoilu perustuu muotoiluajatteluun, joka sisaltaa joukon keskeisia peri-

aatteita. Nama periaatteet kuvaavat sita innovaatioprosessina ja kehittamisen la-

hestymistapana. Seuraavassa on esitelty nama kahdeksan periaatetta. (Koivisto
ym. 2019.)

1.

Ihmislahtoisyys

Muotoiluajattelussa asetetaan ihmiset keskioon ja lahtokohdaksi. Heidan
arkensa parantaminen sujuvuuden ja elamyksellisyyden kautta on kehitta-
mistyon ydin. Teknologia, organisaatio tai suunnittelijan henkilokohtaiset
mieltymykset eivat ole kehittamisty0ssa keskeista. Empaattisuus ja syval-
linen ymmarrys kehittamisen kohteena olevista ihmisista on muotoiluajat-
telun lahestymistapa. Paamaarien, kokemuksien, tunteiden, kulttuurin ja
kontekstin vaikutus ihmisen toimintaan on osa ymmarryksen hankkimista.
Kenttatutkimus ja etnografiset tutkimusmenetelmat kuten haastattelut ja
havainnoinnit ovat ymmarryksen hankkimisen menetelmia.

Oikean ongelman ratkaisu
Muotoiluajattelu perusteisessa kehittamisessa halutaan ensimmaisena
selvittda ja varmistaa asiakkaan tai kayttajan perimmainen ongelma tai
tarve. Taman jalkeen tahan voidaan kehittaa ratkaisu. Ongelmaa, joka pe-
rustuu arvauksiin, olettamuksiin tai hatikoityihin johtopaatoksiin, ei Iahdeta
ratkomaan muotoiluajattelussa. Ongelman tunnistaminen on keskeinen
asia, jotta kehittamistyo onnistuu, joten sen maarittelyyn kaytetaan muo-
toiluajattelussa paljon aikaa. Ongelman tunnistamisen ja maarittelyn vai-
hetta kutsutaan innovoinnin sumeaksi alkupaaksi (the fuzzy-front-end of
innovation). Parhaiten ongelman loytaa kysymalla "Miksi?”, kysymyksen
"Mika?” sijaan.

Eksploratiivisuus

Muotoilu perustuu luovuuteen, omaperaisyyteen, kekselidisyyteen ja inno-
vointiin. Muotoiluajattelussa on pyrkimys haastaa vakiintuneiden toiminta-
tapoja ja ratkaisumalleja innovatiivisilla vaihtoehdoilla. Eksploratiivisuus
on tutkiva ja kokeileva kehittamisote, jonka avulla tama on mahdollista.
Ihmislahtdinen |ahestymistapa toimii inspiraationa, asiakastarpeiden sel-
vittamisen apuna ja auttaa tunnistamaan tiedostamattomia asiakastar-

peita. Naita tarpeita tunnistamalla, prototyyppeja ja luovaa ongelmanrat-
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kaisukykya hyodyntamalla muotoiluajattelussa on mahdollista pienien pa-
rannuksien sijaan 10ytaa lisdarvon tuottamisen mahdollisuuksia, saavuttaa

kilpailuetua ja sekoittaa markkinoita.

. lteratiivisuus

Muotoiluajattelussa innovointi etenee tyovaiheita toistaen eli iteratiivisesti,
kunnes kehittamisessa saavutetaan kohderyhmalle haluttava, teknisesti
toteutettava ja taloudellisesti kannattava ratkaisu. lteratiivisessa proses-
sissa aikaisempiin vaiheisiin palaaminen on aina mahdollista. Innovoinnin
aikana selvitetaan tarpeita, ideoidaan ratkaisuja, rakennetaan prototyyp-
peja ja testataan ratkaisuja.

. Divergentin ja konvergentin ajattelun vuoropuhelu
Analyyttiseen paattelyyn ja arviointiin, jossa pyritaan rajaamaan "oikea
vastaus” olemassa olevista vaihtoehdoista, perustuvaa ajattelutapa kutsu-
taan konvergenttiajatteluksi. Se ei kuitenkaan ole paras ajattelutapa tule-
vaisuutta tutkittaessa seka silloin kun halutaan luoda kokonaan uusia rat-
kaisuvaihtoehtoja. Muotoiluajattelussa konvergentin ajattelun rinnalla kay-
tetaan divergenttia ajattelua, joka pohjautuu mielikuvitukseen, intuitioon ja
asioiden vapaaseen yhdistelyyn. Se synnyttaa uudenlaisia ideoita. Muo-
toiluajattelun innovaatioprosessissa nama kaksi ajattelutapaa vuorottele-
vat keskenaan ja kayttavat vahvuuksiaan edistaakseen prosessia.

. Protoilu ja testaus
Prototyypit, kokeilut ja testaukset ovat muotoiluajattelun tapa oppia suun-
nitelmien toimivuudesta ja haluttavuudesta. Lisaksi ne kiihdyttavat luovaa
ajattelua ja vahentavat riskia kehitystyossa epaonnistumiseen. Prototyypit
on tarkoitus toteuttaa mahdollisimman kustannustehokkaasti ja yksinker-
taisesti. Ne voivat olla esimerkiksi hahmomalleja, visualisointeja tai funk-
tionaalisia kayttoliittymia. Prototyyppien rakentaminen saattaa kuulostaa
tyolaalta, mutta ne todellisuudessa nopeuttavat innovaatioprosessia. Epa-
onnistua kannattaa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jotta onnistu-

minenkin tapahtuu nopeammin.

. Yhteiskehittaminen

Muotoiluajattelussa tarkea osa ratkaisujen kehittdmisessa on yhteys kayt-
tajiin, asiakkaisiin, tyontekijoihin ja muihin ihmisiin, joihin kehittaminen vai-
kuttaa. Heidan osallistamisensa kaikkiin palvelumuotoiluprosessin vaihei-

siin yhteiskehittamisen menetelmia, kuten tydpajoja tai verkkoyhteisgja
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hyodyntamalla, on tarkeaa. Nama henkilot ovat tasavertaisia kehitystiimin
jasenia, eivatka pelkkia tutkimuskohteita tai testaajia. Nain kehittaminen ei
perustu vain yrityksen sisaisiin olettamuksiin ja kuvitelmiin asiakastar-
peista. Yhteiskehittaminen pyrkii myos sitouttamaan kehittamisen kohde-
ryhmaa oletettavaan tulevaan muutokseen ja vahentamaan siten mahdol-
lista muutosvastarintaa.
8. Monialaisuus

Liiketoiminnallisten paamaarien, teknologisten mahdollisuuksien ja ihmis-
ten tarpeiden yhdistaminen toimivaksi kokonaisuudeksi on kehittamistyon
onnistumisen edellytys. Siihen tarvitaan osaamista ja katsontakantaa mo-
nesta eri nakokulmasta. Muotoiluajattelussa kaytetyt monialaiset kehitys-
tiimit, jotka voivat sisaltaa esimerkiksi etnografeja, muotoilijoita, insin66-
reja tai kaupallisen alan osaajia, tuovat laaja-alaista nakokulmaa kehitys-
tyohon. (Koivisto ym. 2019.)

3.2 Lahtokohtana asiakasymmarrys

Palvelumuotoilu lahtee asiakasymmarryksesta, eli ymmarryksesta siita todelli-
suudesta, missa yrityksen asiakkaat elavat ja toimivat. Asiakkaiden todelliset mo-
tiivit, heidan arvonsa joihin paatokset pohjautuvat ja heidan tarpeensa ja odotuk-
sensa on tunnettava. Ymmarrys siita, mista elementeista arvo palvelussa asiak-
kaalle muodostuu, on asiakasymmarrysta. Tarpeet, odotukset, tottumukset, ta-
vat, arvot, muiden ihmisten mielipiteet, palveluiden hinta, palvelun ominaisuudet
ja muiden vastaavien palveluiden hinta ovat muun muassa arvonmuodostumisen
elementteja. Kun asiakasta ymmarretaan nailla tasoilla, asiakaskokemusta pys-

tytaan kehittamaan ja jasentamaan. (Tuulaniemi 2011, 71-72.)

Asiakkaiden segmentointi eli ryhmittely keskenaan samankaltaisiin, mutta kuiten-
kin selvasti toisistaan erottuviin ryhmiin on erinomainen tydkalu asiakasymmar-
ryksen lisaamisessa. Ymmartamalla asiakkaiden erilaisia tarpeita, tarkoituksen
mukaisien kokemuksien luominen heille onnistuu paremmin. Asiakkaiden seg-
mentointia voidaan toteuttaa useiden eri asioiden perusteella. Esimerkiksi asiak-
kaan maantieteellinen sijainti postinumeron tai kaupungin tarkkuudella seka os-

tokayttaytyminen voivat olla segmentoinnin perusteita. Suomalaisissa yrityksissa
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suosittu tapa segmentoida asiakkaita on heidan arvoonsa ja potentiaalisuuteen
perustuva jaottelu. Lisaksi palvelun tarjoajan kannattaa huomioida segmentoin-
nissa asiakkaidensa elamantilanne ja -tyyli, arvot ja jopa mielipiteet. Tata kutsu-
taan lifestyle-segmentoinniksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 129-133.)

Asiakkaiden segmentoinnin perusteella voidaan rakentaa asiakasprofiilit, jotka
ovat hyodyllinen tyokalu palveluliiketoiminnassa. Asiakasprofiilien avulla voidaan
asettautua asiakkaiden elamantilanteisiin ja siten lisata ymmarrysta heidan tar-
peistaan. Ne ovat kuin erilaisia nakokulmia, joiden avulla yritys voi arvioida pal-
veluita ja tuotteita asiakkaiden kannalta. Asiakasprofiilit kiteyttavat asiakasym-
marryksen ja sen avulla paatosten teko seka uusien palvelukonsepteiden luomi-
nen onnistuu paremmin. Lisaksi palveluiden profilointi ja yrityksen ulkoinen vies-
tinta paranee, kun asiakasprofiilien myota asiakkaiden tyypilliset toimintatavat
ovat tiedossa. (Tuulaniemi 2011, 155-156.)

Design driverit eli suunnitteluohjurit muodostuvat asiakastutkimusten 16ydosten
perusteella. Asiakasprofiileihin kirjataan asiakkaiden tarpeet ylos ja ne ohjaavat
suunnittelua. Esimerkiksi asiakkaalle on asiakastutkimuksen mukaan tarkeaa uu-
den asian tai tekemisen vaivaton kokeileminen, jolloin yksi design driver on pal-
veluun tutustumiseen mahdollistava tilaisuus. Design driver kiteyttdd mihin tar-

peeseen tulisi vastata tai mita palvelun tulisi tarjota. (Tuulaniemi 2011 156-157.)

3.3 Asiakas kulkee palvelupolulla

Tuulaniemi (2011, 78) kuvaa asiakkaan prosessia, joka alkaa tiedon etsimisesta
siirtyen ostopaatokseen, siita edelleen hankitun palvelun tai tuotteen kayttoon,
tukipalveluihin ja lopulta uusintaostoon, palvelupoluksi. Palvelun ollessa pro-
sessi, sen kuluttaminen sijoittuu aika-akselille. Palvelupolku kuvaa palvelun kulun
aika-akselilla ja samalla kuinka asiakas sen kokee ja kulkee ja se on siten palve-
lukokonaisuuden kuvaus. Palvelupolku sisaltaa vaiheita, joita kutsutaan palvelu-
tuokioiksi. (Kuva 2.) Palvelutuokiot koostuvat lukemattomista kontaktipisteista,
joiden kautta asiakas on kontaktissa palveluun jokaisella aistillaan. Ihmiset, esi-
neet, ymparistot ja toimintatavat ovat kontaktipisteita. Ambiet design on osaamis-
alue, jonka keskeisena ajatuksena on kaikkien aistien hyédyntaminen. Valoja,
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aania, vareja, tuoksuja, makuja ja materiaaleja hyodyntaen voidaan luoda erilai-
sia tunnelmia, joilla pyritdan suunnitelmallisesti vaikuttamaan asiakkaaseen.
(Tuulaniemi 2011, 78-79.)

Palveluun Palvelun Palvelu- _
tutustuminen saavuttaminen tapahtuma [Ehdalvely

Aika

KUVA 2. Palvelupolun palvelutuokiot mukaillen Tuulaniemea (2011, 79).

Jokaisen asiakkaan palvelupolku ei kulje samalla tavalla. Asiakkaan eteneminen
ei ole aina suoraviivaista ja ihmiset eivat ole rationaalisia, joten asiakkaille on
annettava mahdollisuus I0ytaa oma polkunsa. Asiakkaalle kannattaa tarjota oike-
aan aikaan erilaisia vaihtoehtoja etenemiselle palvelupolulla. Motiivin ja oikean
hetken tunnistaminen seka merkityksellisen sisallon tarjoaminen on merkityksel-

listd palvelupolkua rakentaessa. (Komulainen 2018.)
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4 KEHITTAMISOSIO

4.1 Tutkimuksen tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa asiakaskokemusta. Paakysymyksena voi-
daan pitaa sita, kuinka asiakaskokemusta saadaan parannettua siten, etta asia-
kas loytaa liikkeesta ostettavaa ja samalla yrityksen tuottavuus kasvaa. On siis
ymmarrettava asiakkaita ja heidan ostomotiiveitaan paremmin, seka selvittaa hei-
dan mieltymyksiansa second hand -ostoksilla. Tama toteutetaan kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla, jonka tavoitteena on selvittaa yritys X:n mahdollisia asiak-
kaitta ja heidan arvojansa, jotka ohjaavat toimintaa ja ostokayttaytymista. Tutki-
muksen avulla on tarkoitus |0ytaa muutamia asiakasryhmia ja luoda niiden pe-
rusteella yritys X:lle asiakasprofiilit. Tata tutkimusta tukemaan toteutetaan yritys
X:n liikkeessa havainnointia asiakkaiden kayttaytymisesta. Tavoitteena asiakas-
profiilien luomisen lisaksi on tutkimuksen avulla luoda yritykselle palvelupolku,
jonka myota erinomainen asiakaskokemus rakentuu. Asiakasprofiilit ja palvelu-
polku muodostavat yritys X:lle asiakaskokemuksen kasikirjan, jonka avulla asia-
kaskokemuksen kehittamistyolle syntyy pohja.

4.2 Tutkimustavat

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallista tutkimusta. Tuloksena saatua ai-
neistoa kasitellaan tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivisen tutkimuksen pyrkimys
on yleistaa pienen joukon eli otoksen vastaajien tuloksen edustamaan koko jouk-
koa eli perusjoukkoa. Tama edellyttaa sita, etta otoksen vastaajat edustavat koko
joukkoa tutkimusongelmaan liittyen. Kvantitatiivisen tutkimuksen erityisongelmat
kiteytyvat otoksen vastaajien valintaan. Mikali valittu joukko ei vastaakaan todel-
lista kohderyhmaa, saadut tulokset ovat virheellisia. On yleista, ettei otoksen va-
linnassa onnistuta kvalitatiivista tutkimusta tehdessa taydellisesti. Opinnayte-
tyossa tyon luotettavuuteen eli reliabiliteettiin ja validiteettiin pitaa ottaa kantaa.
Opinnaytetyon tekijan tulee raportissaan ottaa huomioon, mikali tutkimuksen luo-
tettavuus jaa alhaiseksi. (Kananen 2008, 10, 13.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtdkohta on tutkimusongelma. Varsinainen ongelma
voidaan jakaa osaongelmiin, joilla paaongelma tarkentuu. Nama ongelmat muu-
tetaan kysymyksiksi, joiden avulla saadaan vastaukset tutkittavasta ilmiosta. Tut-
kimukseen otetaan vain sellaiset kysymykset, jotka ovat valttamattomia ongel-
man ratkaisun kannalta. Kyselyn tulee olla mahdollisimman ytimekas, jotta vas-
taajat eivat luovu kesken kyselyn vastaamisesta. Pohtimalla jokaisen kysymyk-
sen arvoa ja hyodyllisyytta tutkimuksen kannalta, 16ytaa tarvittavat kysymykset.
(Kananen 2008, 14-15.) Myos Vilkka (2007, 8) toteaa, etta kvantitatiivisen tutki-
muksen suunnittelu on tarkeaa, koska huolellisella suunnittelulla voidaan valttaa
tutkimukselliset virheet. Muutoin lopputuloksena saattaa olla tutkimus, jonka tu-

loksille ja soveltamiselle ei ole kayttoa. (Vilkka 2007, 8.)

Havainnointi

Havainnointi toimii erittdin hyvana tutkimusmenetelmana, kun asiakkaita halu-
taan tutkia palvelutilanteessa ja tutkimus on kehitystyo luontoinen. Havainnointi
toimii yleensa haastattelun tai kyselyn tukena tutkimustydssa. Palvelutilanteessa
voidaan tehda havaintoja siita, miten asiakas hanelle tarjottuja palveluita kayttaa
ja miksi tai miksi han ei kayta niitd. Palvelumuotoilussa kaytetaan havainnointia
usein tutkimusmenetelmana sen asiakaslahtoisyyden vuoksi. Havainnointia voi-
daan suorittaa luonnollisessa ymparistossa aitona palvelutilanteena tai niin kut-
sutusti laboratorio olosuhteissa. Havainnoitsija voi toimia aktiivisena tilanteessa
tai olla ulkopuolinen tarkkailija. (Tuulaniemi 2011, 150; Ojasalo, Moilanen, & Ri-
talahti 2015, 114-116.)

4.3 Tulokset

Kyselytutkimus

Kyselytutkimus (Liite 1) oli auki 24.9. - 5.10.2021. Kyselyyn pyydettiin vastauksia
Naisyrittajat-, Vauras nainen-, ja Proakatemia-Facebook-ryhmista, ajatellen, etta
naista ryhmista saadaan haluttu otos tutkimukseen. Lisaksi kyselyyn pyydettiin
vastauksia toimeksiantajan Facebook-sivulla. Yhteensa vastauksia saatiin 237
kappaletta. Kaikkiin tutkimuskysymyksiin oli mahdollista valita enemman kuin

yksi vastausvaihtoehto ja kaikkiin oli mahdollista jattaa my6s oma avoin vastaus.
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Kaikkiin muihin kysymyksiin, paitsi viimeiseen tutkimuskysymykseen, oli pakol-
lista vastata. lkdjakaumalta suurin osa vastaajista oli 26—35-vuotiaat (Kuvio 3.) ja

enemmisto naisia (98,7 %) (Kuvio 4.).

Ikajakauma

18-25v. 26-35v. 46-55v. Yli 56 v.

KUVIO 3. Taustakysymys 1: Vastaajien ikajakauma.

Vastaajien sukupuoli

Nainen Mies Muu

KUVIO 4. Taustakysymys 2: Vastaajien sukupuoli.

Kyselyn ensimmaisena kysymyksena kysyttiin "Miksi ostat kaytettyja vaat-
teita/asusteita?”. (Kuvio 5.) Vastauksista kay ilmi, ettd edullisemmat hinnat ver-
rattuna uutena ostamiseen on vastaajien (200) yleisin syy ostaa kaytettyja vaat-
teita. Lisaksi yksi vastaaja kommentoi, ettei nae mitaan jarkea ostaa tuotetta uu-
tena, kun kaytettyna voi saada vastaavan uuden hinnasta murto-osalla. Ekologi-
nen nakokulma oli toiseksi suosituin vastaus kysymykseen. Yksilollisten 10ytojen
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takia kaytettyja vaatteita ja asusteita ostaa 142 kyselyyn vastannutta. Avoimissa
vastauksissa nousi nelja kertaa vanhempien/vintage-vaatteiden parempi laatu
ostosyyksi. Yksi vastaaja kertoi ostavansa lempivaatteensa toisessa varissa tai
vahemman kaytettyna versiona oman kaytetyn tilalle.

Miksi ostat kaytettyja vaatteita/ asusteita?

Ekologinen ndakdkulma

Edullisemmat hinnat

Yksilolliset [6ydot

Muu syy

0 50 100 150 200 250

KUVIO 5. Tutkimuskysymys 1: Kaytettyjen vaatteiden tai asusteiden ostosyy.

Toisessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien valmiutta kayttaa rahaa second
hand -shoppailuun kuukauden aikana. (Kuvio 6.) Vastaajista suurin osa, yh-
teensa 96, on valmis kayttamaan 21-50 euroa second hand -shoppailuun kuu-
kauden aikana. 75 vastaajaa olisi valmis kayttamaan 51-100 euroa. 18 vastasi
rahan kayton riippuvan tilanteesta seka tuotteesta ja koki vaikeaksi maaritella
tarkkaa summaa ostoksille. 2 vastaajaa oli kyselyn mukaan valmis kayttamaan
yli 800 € kuussa. Avoimista vastauksista tuli kuitenkin ilmi, etta voisi kayttaa
enemmankin rahaa, mikali |0ytaisi jotain todella tarpeellista. Tama saisi jousta-
maan budjetissa.

Kysymys olisi kannattanut muotoilla siten, etta se olisi tarkastellut mennytta pal-
jonko on kayttanyt rahaa, eika siten, etta paljonko olisi valmis kayttdamaan rahaa.
Nain rahan kayttoa olisi ollut mahdollisesti helpompi arvioida ja vastaukset olisi-
vat olleet luotettavampia. Lisaksi kyselyssa olisi pitanyt varmistaa viela tarkem-
min, etta vastaajalla on ymmarrys mita second hand -shoppailulla tarkoitetaan
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kyseisessa kontekstissa. Vastauksissa tuli ilmi, etta joku vastaaja oli ajatellut esi-
merkiksi myos auton kuuluvan second hand -ostoksiin ja pohtinut rahan kaytto-

aan sen pohjalta.

Paljonko olet valmis kayttamaan rahaa second hand -
shoppailuun kuukauden aikana?
Alle 20 €
21-50 €
51-100 €
101-200 €
200-400 €
400-600 €
600-800 €
Yli 800 €

Muu

0 20 40 60 80 100 120

KUVIO 6. Tutkimuskysymys 2: Rahan kayttd second hand -shoppailussa.

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin second hand -shoppailun tavoitteita. (Ku-
vio 7.) Enemmisto vastaajista eli 190 vastasi katselevansa tarjontaa ilman tark-
kaa tarvetta. 88 vastaajaa etsii jotain tiettya second hand -liikkeista. Avoimissa
vastauksissa kerrottiin mielessa olevan lista tarpeista, mutta myos tekevan hera-
teostoksia. Viisi vastaajaa kertoi katselevansa seka jotain tiettya, etta tekevansa

my0Os herateostoksia.
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Mika on tavoitteesi yleensa kiertaessa second hand -liikkeita?

Etsin jotain tiettya

Katselen mitd on tarjolla ilman tarkkaa tarvetta

Muu tavoite

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

KUVIO 7. Tutkimuskysymys 3: Second hand -shoppailun tavoite.

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, mita asioita second hand -shoppailessa ar-
vostetaan. (Kuvio 8.) Laadukas valikoima oli 173 vastaajan mielesta tarkea. 124
vastaajaa arvosti vaivattomuutta ja 109 laajaa valikoimaa. Asiakaspalvelua ar-
vosti 38 vastaajaa. Avoimista vastauksista nousi erityisesti liikkeen valja esille-
pano ja sen seka tuotteiden siisteyden arvostus 22 vastaajan kesken. Kolme vas-
taajaa painotti likkeen esillepanossa sen esteettisyytta. Esillepanoa tuotetyypeit-
tain arvosti kaksi ja koon mukaan nelja vastaajaa. Selkeasti epasiistit ja sekalai-
set second hand -liikkeet eivat houkuta vastaajia. Hintataso, edullisuus ja hyva
hinta-laatusuhde nousi 11 vastaajan vastauksissa.
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Mita asioita arvostat (second hand) shoppaillessa?

Vaivattomuus

Asiakaspalvelu

Laaja valikoima

Laadukas valikoima

Muu

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

KUVIO 8. Tutkimuskysymys 4: Tarkeat asiat second hand -shoppailussa.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan arvoja. (Kuvio 9.) Laadukkuus ko-
ettiin omaksi arvoksi 179 vastaajan kesken. Ekologisuus oli 169 vastaajan arvo
ja vastuullisuus 149 vastaajalle omaksi koettava arvo. Avoimista vastauksista tuli
ilmi, etta vastaajalla on halu I6ytaa itsedan pukevia vaatteita ja niita usein l10ytyy
kaytettyna, varsinkin silloin kun viimeisin muoti ei sovi itselle. Nuukuus, pihiys ja

taloudellisuus tuli avoimessa kohdassa neljan vastaajan vastauksissa ilmi.

Mitka arvot koet omaksesi?

Vastuullisuus

Ekologisuus

Laadukkuus

Muu

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

KUVIO 9. Tutkimuskysymys 5: Vastaajien arvoja.
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Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan mielesta parhaita second hand
-liikkeita. Kysymyksen vastauksia ei avata erikseen tassa opinnaytetyossa, koska
ne eivat vaikuta asiakaskokemuksen kehitystydhon. Kysymyksen tarkoituksena
oli antaa toimeksiantajalle hyodyllista benchmarking- eli kilpailija-analyysitietoa.

Seitsemannessa kysymyksessa vastaajien oli mahdollista kertoa itsestaan shop-
pailijana niin halutessaan. Tahan kysymykseen tuli 85 vastausta. Osa vastauk-
sista vastasi samalla myos edeltaviin kysymyksiin. Suoraan myymalan esillepa-
noon liittyvaa kysymysta kyselyssa ei ollut, mutta avoimissa vastauksissa tuli ta-
han kommentteja. Suosituimmaksi tavaksi nousi esiin koon mukaan lajittelu. Myy-

jan mukaan lajittelu oli mainittu epamieluisana tapana liikkeen esillepanossa.

Vastauksista oli mahdollista 16ytaa kuusi erilaista motivaatiotekijaa second hand
-shoppailuun. Nama ovat luksus, laatutietoisuus, persoonallisuus, vastuullinen
kuluttaminen, shoppailun vaivattomuus ja hintatietoisuus. Seuraavassa on avoi-

mien vastauksien avulla avattu jokaista kategoriaa enemman.

Laatutietoinen ostaja, joka haluaa rahoillensa vastinetta. Vastaajat kommentoivat
seuraavasti:
"Arvostan laadukkaita, hyvin esilld olevia tuotteita. Tuotteiden puh-
taus ja tuoksuttomuus on tédrkedd. Ns UFFin tuoksu (varastoidut,
tunkkaiset vaatteet) ja umpitdydet rekit karkottaa heti, tdhén té6rméan-

nyt myds esim relovessa.”

"Tunnistan laadukkaat materiaalit ja nautin kun teen laadukkaan yk-
siléllisen 16ydén halvalla, koska onneksi myyjét eivét tunnista vaan
myyvét second hand tuotteissakin merkkia..toisin suomalaisia van-
hoja merkkejéa esille, koska aiemmin meilla tehtiin paljon ja laaduk-
kaita vaatteita, kenkié ja laukkuja. Témaé voisi lisétd myds nykykulut-

tajien tietoisuutta ostaa laadukasta kotimaista uutta tai vanhaa.”

Luksusostaja, joka etsii laadukkaita merkkituotteita kaytettyna, on valmis maksa-
mamaan enemmankin, kun oikea tuote osuu kohdalle. He kommentoivat seuraa-

vasti:
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"Kaikkea vélilta Vuitton ja kirppis. Olen laatutietoinen ja yleensé et-
sin vain ja ainoastaan laadukasta merkkitavaraa. Voin maksaa

kéytetysté jopa satasia. Tosin harvoin osuu kohdalle.”

"Ostelen vain tarpeeseen, mutta silloin kun tarve on, olen valmis
kayttdméaéan rahaa. Yritén yleensé I6ytaéa tarvittavat tuotteet ensin
k&ytettying.”

Persoonallisia |0ytdja etsiva asiakas, joka kay second hand -ostoksilla nimen-
omaan erilaisten 10yt6jen takia, kommentoi seuraavasti:

"Etsin persoonallisia vaihtoehtoja massatuotannon rinnalle”

"Oon fiilisostaja, kaupan tunnelma vaikuttaa tosi paljon, jaksanko
etsié kiinnostavia tuotteita. Myds tuotteesta pitéé tulla hyvaé fiilis,
yleensé sellaset on jotain suomalaisia vintagevaatteita tai jotain
muuta persoonallista ja laadukasta. Arsyttéaa kirppikset, joissa on
paljon ketjuliikkeiden tuotteita.”

Vastuullinen kuluttaminen on talle asiakkaalle tarkeaa. Osa kokee voivansa os-
taa pikamuotia kaytettyna paremmalla omalla tunnolla, osa ei ostaisi sita kaytet-
tynakaan mielellaan. Vastuullisia kuluttajia kuitenkin yhdistaa niin eettiset kuin
ekologiset arvot. Eraat kommentoivat seuraavasti:
"Pyrin ostamaan kaikki vaatteeni second handina, sill&4 se on hel-
poin vayla kuluttaa vastuullisemmin. En jaksa selvittda kaikkien
merkkien/materiaalien vastuullisuutta, mutta second handissa
mahdollinen “haitta” on jo tapahtunut (esim. halpatyémaassa tuo-
tettu vaate, nahkainen/villainen vaate) ja voin siksi hieman pa-

remmalla omalla tunnolla ostaa kéytettyné vaatteita.”

"Oma ostoskéyttdytumiseni on muuttunut paljon muutamassa
vuodessa ympéristétietoisuuden myo6ta. Kun ennen yritin tuhlata
vaatteisiin niin paljon kuin pystyin, niin nyt yritén kuluttaa mahdol-
lisimman véhén. Haluan kuitenkin néyttéé siistilts ja aikaani seu-
raavalta, siksi laadukkaat, véhén kéytetyt vaatteet puhuttelevat.
Olen 52-vuotias.”
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Shoppailun vaivattomuus on osalle asiakkaista tarkea ominaisuus. Liian ah-
das liike saa heidat luopumaan ostosten teosta. He lisaksi toivovat mahdolli-
suutta verkko-ostoksiin. Eras kommentoi seuraavasti:
"Ostokokemuksessa tarkedd on myds, etté tuotteita on sen verran
myytévana, etté niitd on vaivaton selata lapi. Liian tiiviisti téytetty
tila ja ihmistungos saavat minut poistumaan kaupasta. Second
handissé erityisen térkeédé on kestévét materiaalit jotka pysyvét

hyvén ndkdbisend. Ajattomat tuotteet toimivat aina.”

Hintatietoisuus ja taloudellisuus on second hand -shoppailussa yleinen moti-
vaatiotekija. Taloudelliset shoppailijat uskovat I0ytavansa kaytettyna yhta hy-
via vaatteita, ellei parempiakin kuin uutena, edullisemmin. Osaa heista arsyt-
taa nyt vallalla oleva second hand -buumi, joka on heidan kokemuksensa mu-
kaan nostanut second hand -tuotteiden hintatasoa. Vastaajat kommentoivat
seuraavaa:

"Pienen budjetin shoppailija, joka yleensé ostaa tarpeeseen eiké

16ydé helposti sopivaa kokoa uutena.”

"Yksi isoimpia motivaatioita t&dhdn on raha. Yksinkertaisesti &rsyt-
td& maksaa korkea hinta uudesta vaatteesta kun tiedéan etté kay-
tettyn& voin 16ytdd samanlaisen paljon halvemmalla. Lis&ksi Kirp-
pikselle asti kestdneet vaatteet kestdvét todennékdisesti vield
k&yttéa. Mik&én ei ole arsyttdvdmpdaé kuin ostaa uusi vaate joka

menee pilalle muutaman kaytto- ja pesukerran jélkeen.”

Havainnointi

Havainnointia suoritettiin yritys X:n liikkeessa syyskuun ajan. Havainnointeja
tehtiin maanantai- ja perjantai-iltaisin seka lauantaipaivaisin, jotta saatiin riit-
tavan monipuolinen kuva asiakkaiden kayttaytymisesta. Havainnoinnissa kiin-
nitettiin huomiota asiakkaiden liikkkumiseen liikkeessa, heidan ajankaytostaan
siella seka muusta kaytoksesta, joka vaikutti mielenkiintoiselta. Havainnoissa

ei ole mukana kaikki liikkeessa kayneet asiakkaat havainnointi aikana, koska
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opinnaytetyontekija teki samalla liikkeessa toita. Havainnointia voidaan kui-

tenkin pitaa kuukauden kestaneen havainnointijakson takia melko kattavana.

Asiakkaiden kulkemista liikkeessa havainnontiin siten, ettd seurattiin, mihin
he suuntasivat ensimmaisena ovesta sisaan astuessaan. (Kuvio 10.) Ulko-
ovelta katsottuna liikkeen vasen puoli oli huomattavasti vetovoimaisempi kuin
oikea. Vasemmalla puolella myos vietettiin useimmiten eniten aikaa. Tama
luultavasti johtuu liikkeen pohjasta, vasemmalla on eniten nelidita. Ulko-ovelta
harvimmin tultiin suoraan kassanedustalle. Useimmiten asiakkailla, jotka tuli-

vat suoraan ovelta eteenpain, oli asiaa kassalle.

Vasen Oikea Suoraan

KUVIO 10. Asiakkaiden kulkeminen liikkeessa ulko-ovelta.

|

KUVA 3. Liikkeen pohjakuva. Ei mittakaavassa.
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Asiakkaat viettivat keskimaarin noin kymmenen minuuttia liikkeessa. Jos asia-
kas tuli puhelimeen puhuen liikkeeseen, oli melkein arvattavissa hanen pois-
tuvan lahes saman tien. Voidaan siis paatella, etta likkeessa asioiminen vaa-

tii asiakkaalta keskittymista asiaan.

Havainnoinnissa todettiin myos liikkkeen asiakkaiden olevan siisteja asioinnis-
saan. Jos jokin vaate tippui lattialle, se nostettiin lahes poikkeuksetta takaisin
paikoilleen. Myoskaan sovitukseen ei jatetty vaatteita, vaan ne joko itsenai-
sesti vietiin paikoilleen tai annettiin myyjalle. Myyja myos pyrki ottamaan sovi-
tuksesta asiakkaat siten vastaan, ettei heidan tarvitsisi itse huolehtia vaattei-
den palautuksesta paikoilleen. Sovitukseen liittyen havainnointiin myos, etta
jonottamaan joutuminen saattaa saada asiakkaan luopumaan sovituksesta ja

jattdmaan ostamatta.
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5 ASIAKASKOKEMUKSEN KASIKIRJA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda toimeksiantajan asiakaskokemusta ja sen
avulla lisata kassavirtaa. Teoria osoitti, etta kehitystyd on kannattavaa tulevai-
suuden menestyksen kannalta. Erinomainen asiakaskokemus lisaa sitoutuneita
asiakkaita, jotka ovat valmiita kayttamaan enemman rahaa asioinnissaan yrityk-
sen kanssa. Tata varten asiakkaat tulee tuntea ja heidan palvelupolkunsa olla
positiivinen. Asiakaskokemuksen kasikirja luotiin tata varten yritykselle.

Asiakaskokemuksen kasikirjasta vastaa kolmeen asiakaskokemuksen ominais-
piirteeseen, jotka ovat Saarijarven ja Puustisen (2020, 54) mukaan ajallinen
luonne, kosketuspisteet seka kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen, senso-
rinen ja behavioraalinen ulottuvuus. Asiakaskokemuksen kasikirjassa nama
esiintyvat tunneperaiset motivaatiotekijat sisaltavien asiakasprofiilien ja palvelu-
polun muodoissa. Kyselyn perusteella 16ydettiin viisi erilaista motivaatiotekijaa
second hand -shoppailuun, joiden perusteella asiakasprofiilit luotiin. Asiakaspro-
fiileihin vaikutti myOs asiakkaista tehdyt havainnot liikkeessa. Palvelupolku on
rakennettu liikkeessa tehtyjen havaintojen pohjalta.

Ennen asiakaskokemuksen kasikirjan kehitystoimenpiteita toimeksiantajan kan-
nattaisi mitata tamanhetkista asiakaskokemusta. Asiakkaiden suositteluastetta
voi tutkia Net Promoter Scoren ja asiakkaiden tyytyvaisyytta Customer Satisfac-
tion Indexin avulla. Nain kehitystoimien tuloksia voidaan arvioida, kun myos lah-

totilasta on dataa.

5.1 Asiakasprofiilit

Kyselyn vastauksista piirtyi selkeasti kuusi erilaista asiakasprofiilia. (Liite 2.) Vas-
tauksista nousee tasaisesti kaikista asiakasprofiilista piirteita, mutta laadukkuus
on kuitenkin useimmiten toistuva teema vastauksissa. Opinnaytetyontekija tulkit-
see vastaajien toivoman laadukkuuden tarkoittavan ehjia, siisteja ja kestavia
vaatteita. Vastaajat eivat tarkoita rahankaytto valmiuden perusteella laadukkuu-
della arvokkaampien brandien tuotteita. Vain murto-osa vastaajista oli valmis
kayttamaan useita satoja euroja kuussa second hand -shoppailuun, jolloin voi-

daan todeta, etteivat he ole luksus brandien kohderyhmaa.
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Kyselyyn tuli kuitenkin muutama vastaus, jotka viittaavat potentiaaliseen luk-
susostajaan, jonka lisaksi havainnot liikkkeessa tukevat asiakasprofiilin olemassa-
oloa. Yksi toimeksiantajan toiveista opinnaytetydlle oli naiden luksusostajien I0y-
taminen. Taman vuoksi asiakasprofiileihin luotiin oma luksusostajan profiili, mutta

he vaatisivat kohderyhmana viela lisatutkimusta.

Paakohderyhmana yritys X:lle voidaan kyselyn perusteella pitaa laadukkaita tuot-
teita etsivia asiakkaita, jotka ovat valmiita kayttamaan second hand -shoppailuun
kuukauden aikana noin 21-100 €. Asiakasprofiili Leena Laadukas kuvaa tata
paakohderyhmaa. Leena on tarkka niin tyylinsa kuin rahankayton suhteen. Han
haluaa I6ytaa vaatteita, joita uskoo pitavansa viela vuosienkin paasta — niiden
tulee siis olla laadukkaita. Koska Leena tekee pitkaikaisia ostoksia, on hanen tyy-
linsa oletettavasti melko ajaton ja klassinen. Erilaiset muoti-ilmiot eivat niinkaan
saa Leenaa tekemaan ostoksia. Myyjan materiaali- ja tuotetuntemus ovat Lee-
nalle tarkeita asioita, jotta han voi varmistua ostamansa tuotteen laadusta. Liian

taysi liike ei ole Leenan mieleen.

LAADUKAS PERSOONA

Tarkka persoona, joka hyviksyy pallensa vain

laa

MOTIVAATIOTEKIJA SECOND
HAND -SHOPPAILUSSA

Tarpeelliset laadukkaat 18ydat, oita uskoo kyttavansa

viela vuosien pésta.

TUNNETAVOITE

attaa hin olla valmis kiyttamaan

enemminkin rahaa ostoksiin.

DESIGN DRIVER

« Tuotteiden taustojen tunteminen ja niista Leenalle

KUVA 4. Leena Laadukas asiakasprofiili.
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5.2 Palvelupolku

Liikkeessa asioinnin palvelupolun nykytila

Asiakas saa ajatuksen liikkeessa asioinnista sosiaalisen median, erityisesti In-
stagramin kautta, tuttavien tai puskaradion valityksella tai havainnoimalla liikkeen
katukuvassa. Nettisivut eivat ole useimmiten asiakkaan ensimmainen kontaktiyri-
tykseen, mutta sieltd saatetaan hakea lisaa tietoa tarvittaessa. Liike sijaitsee
Tampereen ydinkeskustassa ja asiakas saapuu liikkeeseen julkisia kulkuvalineita
kayttaen, useimmat bussit ja ratikka pysahtyvat lyhyen kavelymatkan paassa liik-
keesta. Autolla saapuminen on myds mahdollista ja keskeisesta sijainnista huo-
limatta auto on mahdollista pysakoida jopa liikkeen lahistolle. Moni asiakas ha-
vaintojen mukaan myos asuu keskustan alueella ja saapuu liikkeeseen jalan tai
pyoraillen. Havainnoissa kiinnitettiin huomiota siihen, ettda moni asiakas on asioi-

nut myos muissa lahistolla sijaitsevissa vaateliikkeissa ja tehnyt ostoksia niissa.

Liikkeen edustalla on A-standi-kyltti, ikkunoissa teippaukset. Lisaksi likkeen ul-
kopuolella on kauden mukaan pienia somisteita. Havaintojen mukaan asiakas
kuitenkin saattaa jattaa huomiotta likkeen ja kavella ohi, mikali ei tieda lilkkkeen
olemassaoloa. Sisdan kaydessa asiakas voi halutessaan desinfioida katensa ja
myyja pyrkii tervehtimaan kaikkia sisaan astuvia asiakkaita. Havaintojen mukaan
ovelta pain vasen puoli on vetovoimaisempi ja asiakas useimmiten lahtee kierta-

maan liiketta aloittaen vasemmalta.

Asiakas saattaa kokea vaikeaksi valita, mista Iahtee tutkimaan valikoimaa, koska
vaatteita on runsaasti esilla. Taman takia asiakas saattaa turhautua ja lahtea
pois. Toinen mahdollinen turhautuminen ja ostoksista luopumisen paikka on so-
vituksessa. Mikali sovitukseen on jonoa, asiakas ei jaksa valttamatta jonottaa,
vaan joko sovittaa liikkeen puolella tai jattaa ostamatta. Sovituksesta tullessa asi-
akkaalle epamieluista saattaa olla tuotteiden palauttaminen paikoilleen, mikali
myyja ei ole ottamassa niita vastaan. Moni ei luonnollisesti muista, mista on min-

kakin vaatteen ottanut, ja palauttaminen tuntuu siten turhauttavalta.
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Asiakaan nakokulmasta ostotilanteessa on vaihtoehtoja, kun seka kortti etta ka-
teinen kay. Ostotapahtuman ja liikkeesta poistumisen jalkeen jalkipalvelu tapah-
tuu Instagramissa. Asiakas saattaa jakaa |oyddistaan kuvan Instagramiin, missa
tapahtuu viela kontakti yrityksen ja asiakkaan valilla. Lisaksi asiakas saattaa olla
jo yrityksen Instagram-seuraaja tai han saattaa alkaa asioinnin jalkeen seuraa-

maan tilia. Instagramissa yrityksella on aktiivista viestintaa.

Palveluun tutustuminen Palvelun saavuttaminen Palvelutapahtuma Jalkipalvelu
Instagram
(Facebook)
Puskaradio
Bussi/ ratikka
Liikkeen Kontakti
havainnointi Kavellen/ myyjaan Maksu-
pyoraillen iemine
katukuvassa NG tapahtuma Kommun@.nt.
Instagramissa
+ Auto +
pysakainti >

Sovitus

Liikaa tavaraa
esilla

KUVA 5. Palvelupolun nykytila.

Palvelupolkua voisi kehittda seuraavilla toimenpiteilla:
- ulkoseinassa valokyltti, jolloin liike nakyisi paremmin katukuvassa
- kaide tuulikaapin portaisiin
- valjempi esillepano, upeat tuotteet paasisivat oikeuksiin ja nakyville. Aja-
tus "laatu korvaa maaran”.
- koon mukaan vaatteiden jarjestely
- sovitusmahdollisuuksien lisddminen ja sovitukseen lisdd mahdollisuuksia

ripustaa sovitettavat tuotteet ja omat ulkovaatteet sovituksen ajaksi.
Palvelupolku Leena Laadukas
Asiakasprofiileista Leena Laadukas eli laatua arvostava asiakas nousi yritykselle

paakohderyhmaksi. Seuraavassa on kehitetty tamanhetkista palvelupolkua Lee-

nan nakokulmasta. Leena haluaa asioida valjassa myymalassa, jossa ei ole liikaa
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tuotteita esilla. Leenan ajatus liikkkeessa asioinnista syntyy Instagramissa tai tut-
tavan kanssa keskustellessa. Han jakaa ystaviensa kanssa ajatuksia pukeutumi-

sesta, ja he tuntevat toistensa tyylit hyvin.

Leena on kiinnostunut kauden mukaisista laadukkaista tuotteista. Nain talvikau-
della hanta voisi erityisesti kiinnostaa esimerkiksi 100 % luonnonmateriaaleista
valmistetut neuleet. Oma nimetty rekki naille tuotteille voisi tehda shoppailusta

vaivattomampaa ja parantaa Leenan ostokokemusta.

Leena haluaa tehda pitkaikaisia hankintoja, joten han mielellaan kuulisi, kuinka
tuotteita tulisi hoitaa pitkan ian takaamiseksi. Neuleita esimerkiksi harjaamalla ja
nukkakammalla kasittelemalla saa siistittya paljon. Naita oheistuotteita Leena
saattaisi haluta ostaa saman tien eika lahtea etsimaan niitd muista kaupoista.

Palveluun tutustuminen Palvelun saavuttaminen Palvelutapahtuma Jalkipalvelu

Ystavat

Instagram Luonnon-

materiaali K ikointi
Myyja Al ommunikointi

Bussi/ ratikka  Kavellen/ aktiivinen Vaatteiden Instagramissa

- hoito-
s tarjoaa apua
pyoraillen tuotteiden

X hankinta
Sovituksessa NPS, CSI

+ riittavasti
naulakoita —_

erikseen

KUVA 6. Leena Laadukkaan palvelupolku.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyo prosessin arvioinnissa sovelletaan Motorola-nimista tyokalua. Se
on yksinkertainen raportointimalli, jonka avulla voidaan analysoida ja reflektoida
projektia ja sen tuloksia. Motorolan idea noudattaa sykleittain tapahtuvaa oppi-
mista. Syklissa toiminta ja arviointi vuorottelevat, tietoa pitaa pystya kokeilemaan
ja soveltamaan kaytannossa. Kaytannon soveltamisen jalkeen tietoa arvioidaan
reflektoimalla. Motorolassa on neljas seuraavaa kysymysta:

- Mika meni hyvin?

- Mik& meni huonosti?

- Mita opimme?

- Mita viemme kaytantoéon? (Junkkari & Nystrom n.d.)
Tassa tutkimustydssa Motorolaa sovelletaan siten, etta pohditaan ensin onnistu-
misia prosessissa. Onnistumisien jalkeen pohditaan mita voisi kehittaa ja mita
naista kehityskohdista tutkimustydssa opittiin. Lopuksi tuodaan esiin prosessissa
syntyneet ajatukset, jotka voidaan vieda kaytantoon.

Onnistumiset

Opinnaytetyoprosessin aikana tekijan ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen
teoriasta kasvoi huomattavasti. Asiakaskokemuksen merkitys oli tekijalle tutumpi
aiemmin asiakkaan roolista kasin, mutta opinnaytetydn myota sen ymmarrys yri-
tyksen liiketoiminnallisesta nakokulmasta kasvoi. Erinomainen asiakaskokemus
ei ole vain asiakkaan kannalta kiva asia, vaan yrityksen kilpailukyvyn kannalta
erityisen merkittava osa-alue nykypaivana.

Kysely ja sen vastaukset syvensivat asiakaskokemuksen teorian ymmarrysta.
Kyselyn vastaaja maaraan voidaan olla tyytyvaisia ja sieltd nousi selkeat asia-
kasprofiilit kuten oli tarkoituskin. Kyselyssa selvisi vastaajien motivaatiotekijoita
second hand -shoppailuun, mika erityisen hyodyllista asiakasprofiilien kannalta.

Havainnoinnin toteuttaminen lisasi ymmarrysta asiakkaiden toiminnasta.

Asiakaskokemuksen kasikirjan visuaalinen ilme voidaan tekijan mielesta lukea
onnistuneeksi. lIme on yhtenainen tyon alusta loppuun ja asiakasprofiilit ovat il-

meeltaan sellaiset, jotka voisi tulostaa esille.
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Kehityskohdat

Opinnaytety0 prosessi aloitettiin kevaalla, mutta nykyinen aihe kirkastui vasta
syksyn aikana, milloin myds varsinainen tyo alkoi. Aikaa kuitenkin oli suhteellisen
paljon kaytdssa, mutta opinnaytetyon tekija huomasi prosessin aikana, etta sita
olisi tarvittu viela enemman. Tekija vaatii tyon laajuuden hahmottamiseen ja oi-
valtamiseen aikaa, jotta pystyy toteuttamaan ehjan kokonaisuuden. Tekija kokee
taman vuoksi, ettd opinnaytetyon aikaansaannos olisi voinut olla hanta tyydytta-
vampi, mikali han olisi pystynyt varaamaan viela enemman prosessointiaikaa teo-

rian, kyselyn ja lopputuotoksen valiin.

Tutkimusta tehtiin kyselylomakkeen avulla ja sitd tdydentamaan tehtiin havain-
nointia toimeksiantajan liikkkeessa. Opinnaytetyontekija tekisi kyselylomakkee-
seen muutoksia nain jalkikateen katsoen. Kyselyn esitietoihin olisi pitanyt maari-
tellda second hand kasitteena paremmin, jotta kaikki vastaajat olisivat vastanneet
samalta pohjalta. Nyt vastaukset olivat hyvinkin vaihtelevia, riippuen siitd miten
vastaaja oli itse ymmartanyt kasitteen. Lisaksi kyselyyn olisi ollut tarkoituksenmu-
kaisempaa rajata kasite second hand vastaamaan toimeksiantajan toimialaa se-
cond hand -kentalla, eika kaikkea kirpputoritoimintaa.

Kyselyssa edullisemmat hinnat nousivat merkittdavimmaksi syyksi ostaa second
hand -vaatteita, mutta toisaalta laadukas valikoima oli eniten arvostettu asia se-
cond hand -shoppailussa. Opinnaytetyontekija mieltdd laadukkaiden vaatteiden
maaritelman hieman kalliimpiin brandeihin seka luonnonmateriaaleista valmistet-
tuihin vaatteisiin. Nama saattavat usein maksaa hieman enemman kuin 21-50 €,
mika oli arvioitu keskimaaraiseksi rahankaytoksi kuukaudessa second hand -os-
toksiin. Tekijan arvion mukaan kyselyn vastauksissa toiveet second hand -shop-
pailulle ja siihen kaytettava raha eivat kohtaa taysin. Kyselya pyrittiin jakamaan
sellaisiin ryhmiin, joissa ajateltiin olevan yritys X:n potentiaalisia asiakkaita, mutta
luksusostajat jaivat lahes kokonaan pois otoksesta. Nama ovat kuitenkin niita asi-
akkaita, joita toimeksiantajayritys nimenomaan haluaisi 16ytaa enemman. Asia-
kasprofiileihin luotiin kuitenkin luksusostajien profiili, koska naista kuitenkin saa-
tiin muutamia merkkeja kyselyn seka havaintojen perusteella.
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Sukupuolijakaumaltaan kysely oli erittdin naisvoittoinen, jolloin miesten aani jai
kuulumattomiin. Yritys X:lla on kuitenkin myos jonkin verran miesasiakkaita, jos-
kin huomattavasti vahemman kuin naisasiakkaita. Miehet eivat kuulu toimeksian-

tajan paakohderyhmaan.

Kyselyn reliabiliteettia voidaan kyseenalaistaa kyselyn esitietojen puutteiden
vuoksi. Vastaajille jai likaa tulkinnan varaa, mihin he pohjasivat vastauksensa.
Vastauksissa saattoi esiintya auto tai huonekalut, vaatteiden ja asusteiden sijaan.
Toisaalta vastauksia voidaan pitaa oikean suuntaisina havainnointien perus-
teella. llman havainnointia tutkimus olisikin jaanyt vajavaiseksi. Reliabiliteetin

kannalta otoksen vastaajajoukko oli riittava (237).

Kyselyssa haluttiin pitaa taustakysymykset minimissa, jotta kyselysta ei tulisi liian
pitka ja sen takia vastaaja luopuisi vastaamisesta kesken kyselyn. Asiakasprofii-
lien luomisen suhteen kuitenkin niukat taustatiedot aiheuttivat haasteita, koska ei
ollut oikeastaan mitaan muita personointitietoja ian, sukupuolen ja esiin tulleiden
motivaatiotekijoiden lisaksi. Taman takia asiakasprofiilit jaivat taustatiedoiltaan
melko pintapuolisiksi.

Tarkeimmat opit

Kuten jo onnistumisissa mainittiin, oppi opinnaytetyontekija asiakaskokemuk-
sesta ja sen merkityksesta taman tyon ansiosta. Tarkeimpina oppeina voidaan
mainita asiakaskokemuksen merkitys kokonaisuudessaan liiketoiminnan kan-
nalta. Asiakaskokemus ei ole pelkastaan ulospain nakyva asia, vaan se vaikuttaa
yrityksen talouteen monelta eri kantilta. Lisaksi jokainen yritys pystyy omien re-
surssien mukaan kehittdmaan omaa asiakaskokemustaan, joten kaikille on mah-

dollisuus menestya sen avulla.

Opinnaytetyontekijalle koko opinnaytetyOprosessi opetti paljon niin aiheen ra-
jauksesta kuin kyselytutkimuksen muotoilusta. Tekija kokee taman tyon jalkeen
olevansa valmiimpi toteuttamaan vastaavanlaisia raportointitdita kuin ennen
opinnaytetyoprosessin alkamista. Tekija oppi myos omista vahvuuksistaan ja
heikkouksistaan taman kaltaisessa tydssa. Vahvuuksiin lukeutui itse kirjoitustyo

ja heikkouksiin aikatauluun sidottu soveltavan tyon toteutus.
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Kaytantoon vietavaa

Opinnaytety0 toimii hyvana alkuna asiakaskokemuksen kehittamiseen, mutta se
ei ole sellaisenaan viela riittava, vaan kehittamistyo vaatii jatkuvia toimia. Nain
jalkikateen voidaan todeta, etta kehittamistyota olisi kannattanut Iahtea tekemaan
kappaleessa 3.1 esitellyn muotoiluajattelun prosessin mukaan. Silloin tutkimus-
tulokset olisivat voineet olla paremmin ratkaista juuri toimeksiantajan ongelmaa.
Toimeksiantajayrityksen kannattaakin jatkaa asiakaskokemuksen kehittamis-

tyota muotoiluprosessin avulla.

Tutkimuksen yhtena tavoitteena oli I10ytaa vaihtoehtoisia tapoja liikkeen esillepa-
noon. Tata ei suoraan kyselyssa kysytty, mutta vastauksista voidaan paatella
koon mukaan lajittelun olevan asiakkaiden mielesta paras tapa. Toisaalta voi-
daan huomioida, etta eri vaatemerkkien koot voivat poiketa toisistaan, jolloin pel-
kan koon katsominen ei riita. Sulkeeko koon mukaan lajittelu 16ytojen mahdolli-
suutta pois, jos jokainen asiakas katsoo vain omaa kokoansa? Liikkeen kayttama
myyjan mukaan lajittelu oli muutamaan otteeseen mainittu epamieluisimpana ta-
pana. Erityisesti esillepanoa voisi testata muotoilu prosessin mukaan, koska eri-

laisten esillepanojen toimivuutta on helpointa testata kaytannossa.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimus: Second hand -shoppailu
1)

"Tama kysely kartoittaa second hand shoppailuun liittyvia arvoja ja tottumuksia.
Shoppailulla tarkoitetaan kivijalassa tapahtuvaa tilannetta, ei nettishoppailua. Ky-
sely on osa Tampereen ammattikorkeakoulussa tehtavaa opinnaytetyota, jonka
tekijana toimii Tiinu Parssinen. Tarkoituksena on parantaa toimeksiantajana toi-
mivan second hand -liikkeen asiakaskokemusta. Kysely kohdistuu liikkeen asiak-
kaisiin seka ryhmiin, joiden on ajateltu olevan mahdollisesti kohderyhmaa. Tutki-
mustuloksia kaytetaan opinnaytetyossa asiakasprofiilien analysoinnissa. Kysely-
tutkimus toteutetaan taysin anonyymisti ja siita saatuja tietoja kaytetaan opinnay-

tetydssa. Jokainen vastaus on tarpeellinen tutkimuksen onnistumiseksi.
Kiitos vastauksista ja yhteistyosta!l

Tekijan yhteystiedot:

Tiinu Parssinen

tiinu.parssinen@tuni.fi”’

1. Miksi ostat kaytettyja vaatteita/ asusteita?
- ekologinen nakokulma
- edullisemmat hinnat
- yksillliset 10ydot

- muu

2. Paljonko olet valmis kayttamaan rahaa second hand shoppailuun kuu-
kauden aikana?
- alle 20 €
-21-50 €
-51-100 €
- 101-200 €
- 200400 €
- 600-800 €
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- yli 800 € 2 (3)

- muu

. Mika on tavoitteesi yleensa kiertdessa second hand -liikkkeita?
- etsin jotain tiettya
- katselen mita on tarjolla ilman tarkkaa tarvetta

- muu

. Mita asioita arvostat (second hand) shoppaillessa?
- vaivattomuus

- asiakaspalvelu

- laaja valikoima

- laadukas valikoima

- muu

. Mitka arvot koet omaksesi?

- vastuullisuus
- ekologisuus
- laadukkuus

- muu
. Mielestasi parhaimmat second hand -liikkeet? Voit nimeta 1-3.

. Haluatko viela kertoa jotain itsestasi shoppailijana?

. Ika

- alle 18 v.
-18-25v.
- 26-35v.
- 3645 v.
-46-55v.
- yli 56 v.

. Sukupuoli
- nainen
- mies 3 (3)

- muu
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Liite 2. Asiakaskokemuksen kasikirja: asiakasprofiilit

[eenn

LAADUKAS

PERSOONA

Tarkka persoona, joka hyviksyy paallensa vain
laadukkaita vaatteita. Tyyliltinsa ajaton ja klassinen.
Tarkka my6s rahan kaytén suhteen, mutta valmis
maksamaan laadukkaasta tuotteesta hieman

enemmankin.

MOTIVAATIOTEKIJA SECOND
HAND -SHOPPAILUSSA

Tarpeelliset laadukkaat [6ydat, joita uskoo kdyttavansa

viela vuosien paasta.

TUNNETAVOITE

Leenalle on tirkeda voida luottaa tuotteen
laadukkuuteen. Kun hanen ja myyjén valilla on vahva
luottamus, saattaa han olla valmis kdyttamain

enemmankin rahaa ostoksiin.
DESIGN DRIVER

¢ Tuotteiden taustojen tunteminen ja niista Leenalle
oma-aloitteisesti kertominen
¢ Leenan makumieltymyksien muistaminen, han voi

luottaa siihen, ettd myyja tietad mita tarjoaa hanelle




(o

PERSOONA

PERSOONA

Tyyliltansa harmaasta massasta erottuva henkil6. Rohkea
pukeutuja, joka innostuu herkasti. Arvostaa vahvoja

tunnekokemuksia.

MOTIVAATIOTEKIJA SECOND
HAND -SHOPPAILUSSA

Yllattavat, persoonalliset 16ydot, joita ei ketjuliikkeista

saa.
TUNNETAVOITE

llo onnistuneista uniikeista 16ydoista.

DESIGN DRIVER

¢ Myyja innostuu ja iloitsee Pian kanssa hanen
tekemistaan 16ydoista
¢ Myyji ei epardi esitella Pialle erikoisempia

vaihtoehtoja




v

VASTUULLINEN

PERSOONA

Viivia ahdistaa ilmastokriisi ja han haluaa tehda kestavia

valintoja.

MOTIVAATIOTEKIJA SECOND
HAND -SHOPPAILUSSA

Kestavampi kuluttaminen, Viivi pystyy paremmalla
omalla tunnolla hankkimaan yleensa todelliseen

tarpeeseen vaatteita ja asusteita.

TUNNETAVOITE

Viivi pystyy tinkimatta omista arvoistaan hankkimaan
itselleen tarpeellisia asioita, jotka miellyttavat hanen

silmaa.

DESIGN DRIVER

¢ Myyja tuntee materiaalit ja tuotteiden taustat ja osaa
kertoa niista Viiville
e Yritys tuo ilmi omia arvojaan vastuullisuuteen liittyen

seka kertoo mita tekoja tekee asian suhteen




VAIVATON

PERSOONA

Viola saattaa piipahtaa sen tarkemmin suunnittelematta
liikkeeseen. Han haluaa nihda valikoiman pikaisella
silmayksell, ilman etta joutuu perehtymaan asiaan

tarkemmin.

MOTIVAATIOTEKIJA SECOND
HAND -SHOPPAILUSSA

Hyvat 6ydét, joiden eteen ei ole tarvinnut nihda vaivaa.

TUNNETAVOITE

Vaivattoman shoppailun avain on liikkeen ja myyjien

tuttuus Viiville.

DESIGN DRIVER

¢ Esitelladn sosiaalisessa mediassa liiketta, siten etta se
tulee tutuksi jo ennen vierailua
¢ Tarjotaan apua Viiville [oytamaan hinen etsiminsi

tuotteet




Jaina

TALOUDELLINEN

PERSOONA
Tarkka rahan kayttaja, joka miettii taloudellisia

ratkaisuja kuluttamiseen. Voi olla joko pienituloinen tai

vain nauttia taloudellisen elaméntyylin toteuttamisesta.

MOTIVAATIOTEKIJA SECOND
HAND -SHOPPAILUSSA

Rahan saasto ja paremmat 16ydot verrattuna uutena

ostamiseen.

TUNNETAVOITE

Taina kokee shoppailusta kiitollisuutta, kun on taas

onnistunut sdastamaan rahaa.

DESIGN DRIVER

¢ Hinnoista avoimesti kertominen
¢ Hinta-laatu suhteeseen huomion kiinnittaminen

¢ Taustatietdmys siitd, mit4 tuotteet uutena maksaisivat




o
LUKSUS

PERSOONA

Laatua etsiva henkild, joka on valmis kayttamaan
ostoksiinsa enemmankin rahaa. Pitaa luksuksesta ja

arvostaa esteettisyytta.

MOTIVAATIOTEKIJA SECOND
HAND -SHOPPAILUSSA

Laadukkaiden merkkituotteiden [6ytaminen. Second
handina mahdollisuus 16ytad myos sellaisia tuotteita

mita ei endd muutoin saa.

TUNNETAVOITE

Luottamus Lindan ja myyjan valilla on ehdoton, jotta han
on valmis tekemaan isompia ostoksia. Linda kaipaa

ostokokemukseensa erityista arvokkuuden tunnetta.

DESIGN DRIVER

e Luksus brandien ja niiden ominaisuuksien
ammattimainen tunteminen

¢ Aitouden varmistaminen




