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Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa tarkasteltiin second-hand muotiin keskittyvien verkko-
kauppapaikkojen asiakaskokemusta ja sen kehittdmista palvelumuotoilun menetelmin. Opinnay-
tetyon produktina syntyi opas second-hand muodin verkkokauppapaikoille. Tavoitteena oli tuot-
taa visuaalinen ja kdytannénlaheinen opas second-hand muodin verkkokauppapaikkojen asia-
kaskokemuksen kehittdmiseen palvelumuotoilun menetelmin. Tydssa tunnistettiin asiakaskoke-
mukseen vaikuttavia erityispiirteitd ja haasteita, jotka liittyvat kaytettyjen tuotteiden kaupankayn-

tiin digitaalisilla alustoilla.

Opinnaytetyon tietoperustan ensimmaisessa osiossa kasiteltiin asiakaskokemusta. Tietoperus-
tassa tarkasteltiin erilaisten mallien avulla asiakaskokemuksen muodostumista ja asiakaskoke-
muksen vaikutusta liiketoimintaan seka lopuksi digitaalista asiakaskokemusta. Tietoperustan toi-
sessa osiossa lukijalle esiteltiin palvelumuotoilun prosessi, erityisesti tuplatimanttimalli seka pal-
velumuotoilun menetelmiad. Palvelumuotoilun prosessi sekd menetelmat esiteltiin vaihe vaiheelta
tuplatimanttimallin vaiheiden mukaisesti. Tietoperustan kolmannessa osiossa esiteltiin ensin ly-
hyesti kiertotaloutta liikketoimintamallina, jonka jalkeen kerrottiin yleisesti second-hand muodista
ja second-hand muotiin keskittyvien verkkokauppapaikkojen toiminnasta. Lopuksi avattiin se-

cond-hand lilkketoiminnan erityispiirteita ja haasteita.

Opinnaytetydn produktina syntyi opas second-hand muodin verkkokauppapaikoille asiakaskoke-
muksen kehittdmisesta palvelumuotoilun menetelmin. Oppaan kehittdmistydssa hyédynnettiin
palvelumuotoilun prosessia, joka toimii my6s oppaan rakenteen pohjana. Oppaan kehittamis-
tydssa kaytettiin tiedonkeruumenetelmina useita kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmenetelmia,
kuten puolistrukturoituja kayttdjahaastatteluja seka havainnointia. Sen lisaksi kehittdmistydssa
kaytettiin myds muita palvelumuotoilulle tyypillisia menetelmia ja tydkaluja, kuten vertailuanalyy-

sia, asiakaspersoonia seka kayttajatestausta.
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1 Johdanto

Second-hand verkkokauppapaikat, joissa yksityiset kuluttajat voivat myyda tai ostaa vaatteita ja
muita asusteita ovat nousseet merkittavaksi osaksi muotialaa ja kuluttajakayttaytymista, silla yha
useammat kuluttajat etsivat kestdvampia ja taloudellisempia tapoja hankkia vaatteita. Kaupan liiton
tutkimuksen mukaan second-hand kaupan kokonaismarkkina on noin 895 miljoonaa euroa. Tasta
verkkokauppapaikkojen osuus on noin 60 prosenttia. Tama kehitys liittyy vallitsevaan trendiin,
jossa second-hand muotia pidetaan trendikkdana sen eettisyyden, tuotteiden ainutlaatuisuuden
seka halvempien hintojen vuoksi. Second-hand muodin suosion kasvu liittyy myds laajempaan
kiertotalouden ja jakamistalouden kasvuun osana vihreaa siirtymaa, jossa tuotteiden elinkaarta py-

ritdan pidentdmaan uudelleenkaytdn ja kierratyksen avulla. (Kaupan liitto 2023)

Second-hand verkkokauppapaikkoja tarjoavien toimijoiden hurjan kasvun myéta kilpailu on kovaa.
Asiakkaiden sitouttaminen on vaikeampaa, kun tavallisessa verkkokaupassa, silla jokainen myy-

tava tuote kullakin alustalla on uniikki, kun yksityiset kuluttajat toimivat kirpputorin tapaan myyjina,
mutta verkossa. Verkkokauppapaikkojen toimijat eivat pysty vaikuttamaan esimerkiksi alustallaan
myytavien tuotteiden laatuun, ominaisuuksiin tai brandeihin erottuakseen kilpailijasta. Toimijoiden

onkin siis tarkea pystya erottautumaan hyvalla asiakaskokemuksella kilpailijasta.

Eldmme asiakkaan aikakautta, jossa asiakaskokemus ja asiakaslahtdisyys ovat yha tarkeampi osa
yrityksen kilpailustrategiaa. Palvelumuotoilussa kaiken keskidssa on asiakaslahtdinen tydskente-
lyote, jossa tdhdataan syvalliseen ymmarrykseen asiakkaiden tarpeista. Syvallisen asiakasymmar-
ryksen pohjalta tuotetaan palvelumuotoilun prosessin avulla asiakkaille mieleisia asiakaskokemuk-
sia palvelua kayttaessa. Palvelumuotoilu onkin siis luonnollisesti erinomainen kehitysmenetelma

asiakaskokemuksen parantamiseen. (Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg 2019, 21)

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa perehdytdaan second-hand muotiin keskittyvien verkko-
kauppapaikkojen asiakaskokemukseen seka niiden kehittdmiseen palvelumuotoilun menetelmin.
Tavoitteena on selvittda, millaisia haasteita ja kehitysmahdollisuuksia second-hand verkkokauppa-
paikoilla asiakaskokemuksessa on, seka nayttaa, kuinka palvelumuotoilua voidaan hyédyntaa
asiakaskokemuksen kehittamisessa. Opinnaytetyon produkti: "Opas second-hand verkkokauppa-
paikkojen asiakaskokemuksen kehittdmiseen palvelumuotoilun menetelmin” on kaytdnnonlaheinen
opas verkkokauppapaikkojen kehittajille asiakaskokemuksen parantamiseksi palvelumuotoilun me-

netelmin. Siina lukija johdatetaan lapi palvelumuotoilun prosessin vaihe vaiheelta.



1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on perehtya second-hand muotiin keskittyvien verkkokauppapaikkojen
asiakaskokemukseen palvelumuotoilun menetelmin. Produktina syntyy opas, jossa ohjeistetaan,
kuinka palvelumuotoilun prosessia, erityisesti tuplatimanttimallia, voidaan hyédyntaa asiakaskoke-
muksen kehittamisessa. Oppaassa kaydaan lapi palvelumuotoilun eri vaiheet, esitellaan keskeisia
menetelmia ja tydkaluja sekd annetaan konkreettisia neuvoja ja ohjeita niiden soveltamiseen kay-
tannossa. Lisaksi tavoitteena on tuoda esiin second-hand muodin verkkokauppapaikkojen erikois-

piirteita ja haasteita, jotka on syyta ottaa huomioon asiakaskokemuksen kehittamisessa

Opinnaytetydn tavoitteena on tarjota second-hand muotiin keskittyville verkkokauppapaikkojen toi-
mijoille kaytannonlaheista opas siita, miten asiakaskokemusta voidaan parantaa systemaattisesti
palvelumuotoilun keinoin. Produktin onnistumista arvioidaan laadullisten kriteerien eli onnistumisen
mittareiden avulla. Opas on onnistunut, jos se on visuaalisesti selkea ja houkutteleva, perustuu
ajantasaiseen tietoon ja relevantteihin lahteisiin, hyddyntaa palvelumuotoilun menetelmia lapi pro-
sessin, puhuttelee kohderyhmaansa ja on helposti sovellettavissa kaytannossa. Lisaksi sen tulee
valittda palvelumuotoilun arvo second-hand-kontekstissa ja tukea lukijaa konkreettisesti asiakasko-

kemuksen kehittamisessa.

Tietoperustassa kasittelen asiakaskokemuksen merkitysta second-hand verkkokauppapaikoille ja
selventaa niiden erityispiirteitd asiakaskokemuksen ndkokulmasta. Vaikka opinnaytetyo keskittyy
erityisesti second-hand muotiin, kasitelldan tietoperustassa myoés yleisemmin second-hand verkko-
kauppojen toimintaperiaatteita selventddkseen konseptia lukijalle. Lisaksi tieto second-hand verk-
kokauppapaikkojen yleisista toimintaperiaatteista toimii tarkeana tietona oppaan kehitystydssa.
Muuten opinnaytetydn rajaus keskittyy nimenomaan muctiin keskittyviin second-hand verkkokaup-

papaikkoihin.

Tama rajaus on perusteltu, koska muotialan second-hand-liiketoiminta eroaa monella tapaa esi-
merkiksi huonekalujen tai elektroniikan verkkokaupasta. Muotiverkkokaupoissa asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat erityisesti visuaalisuus, tuotekuvaukset, kokotiedot, palautuskaytannét ja aitouden
varmistaminen, jotka muodostavat tydn kohteena olevan toimialan erityishaasteet. Nain ollen op-
paan sisalto ja esimerkit kohdistuvat nimenomaan muotipainotteisiin second-hand verkkokauppoi-
hin. Lisaksi rajaus on ajankohtainen, sillda nimenomaan second-hand muodin verkkokauppapaikat

ovat olleet vimevuosina suuressa kasvussa.

Produktissa en kasittele second-hand liiketoimintaa yleisella tasolla tai kaytettyjen tavaroiden

myyntiin liittyvia yleisia periaatteita, sillda oppaan kohderyhmana ovat toimijat, joilla on jo



perustietoa alasta. Produktissa nostetaan esiin kehitystyon aikana tunnistetut second-hand muotiin
keskittyvien verkkokauppojen haasteet ja erityispiirteet, jotka ovat olennaisia asiakaskokemuksen

kehittamisen nakokulmasta.

Tyon tavoitteita voidaan tarkastella myds vastuullisuuden nakdkulmasta. Second-hand muotiin
keskittyvat verkkokauppapaikat edistavat kiertotaloutta ja kestdvaa kulutusta, ja asiakaskokemuk-
sen kehittdminen voi osaltaan vahvistaa niiden asemaa kuluttajien keskuudessa. Sujuva ja miellyt-
tava asiakaskokemus voi kannustaa yha useampia valitsemaan second-hand muodin ensisi-
jaiseksi vaihtoehdoksi, mikd tukee muotialan vastuullisuustavoitteita. Oppaassa korostetaan lisaksi
palvelumuotoilun eettista ulottuvuutta, kuten asiakasymmarryksen hankkimisen ja testaamisen

vastuullisuutta.
1.2 Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetyon keskeisimpia kasitteitd ovat second-hand, verkkokauppapaikka, asiakasko-
kemus, palvelumuotoilu ja tuplatimanttimalli. Ennen kuin sukelletaan syvemmalle aiheeseen, on
tarkeda avata, mita nailla kasitteilla tarkoitetaan juuri tdssa kontekstissa. Kasitteet rakentuvat tois-

tensa paalle ja muodostavat rungon seka tietoperustalle ettd oppaan kehittdmistydlle.

Second-hand-termilla tarkoitetaan kaytettyja tuotteita, erityisesti vaatteita, jotka siirtyvat uudelle
omistajalle joko yksityisten kuluttajien valisessa vaihdannassa tai kaupallisten toimijoiden kautta.
Second-hand muoti on kasvanut iimidksi, joka yhdistda kestavan kulutuksen periaatteet ja kulutta-
jien yksildlliset arvovalinnat. Tama liiketoiminnan osa-alue kuuluu kiertotalouteen, jossa pyritaan
vahentdmaan uusien tuotteiden tuotantoa ja pidentdmaan olemassa olevien tuotteiden elinkaarta.
(Ellen MacArthur Foundation 2017, 12; Virtanen & Noras 2024)

Second-hand muoti siirtyy yha enemman verkkoon. Tassa tydssa viitatessa second-hand verkko-
kauppapaikkoihin, tarkoitetaan digitaalisiin alustoja, jotka mahdollistavat kaytettyjen vaatteiden
myymisen ja ostamisen kuluttajien valilla. Usein ne toimivat markkinapaikkamallilla, jossa alusta

yhdistdad myyjan ja ostajan, muttei itse omista tai varastoi tuotteita. (Sitra 2017)

Asiakaskokemus viittaa siihen, miten asiakas kokee yrityksen palvelun tai tuotteen koko palvelupo-
lun ajalta. Kyse ei ole vain yksittaisestd kohtaamisesta, vaan asiakkaan subjektiivisesta kokemuk-
sesta, joka muodostuu useista vuorovaikutustilanteista ja tunteista ennen ostoa, sen aikana ja os-
ton jalkeen. Erityisesti verkkopalveluissa asiakaskokemus rakentuu digitaalisista kosketuspisteista,
joiden sujuvuus, turvallisuus ja johdonmukaisuus vaikuttavat merkittavasti asiakkaan tyytyvaisyy-
teen. (Lemon & Verhoef 2016, 74-75)



Palvelumuotoilu on asiakaslahtoinen lahestymistapa palvelujen kehittdmiseen. Sen tavoitteena on
ymmartaa kayttgjien tarpeita ja suunnitella palveluita, jotka vastaavat naihin tarpeisiin merkitykselli-
selld ja toimivalla tavalla luoden asiakkaalle arvoa. Palvelumuotoilussa hyddynnetaan luovia mene-
telmia, yhteisty6ta ja visualisointia, jotta voidaan kehittaa ratkaisuja, jotka parantavat palvelukoke-
musta. (Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider 2018, 24; Miettinen 2016, 75)

Yksi palvelumuotoilun tunnetuimmista prosessimalleista on Design Counsilin vuonna 2005 esitte-
lema tuplatimanttimalli. Se jakaa kehitysprosessin neljadan vaiheeseen: 16yda, maarita, kehita ja to-
teuta. Ensimmaisessa vaiheessa keskitytdan asiakkaan tarpeiden ja haasteiden ymmartamiseen,
seuraavassa kiteytetdan tarkeimmat I0ydokset. Kolmannessa vaiheessa ideoidaan ratkaisuja ja
viimeisessa niita testataan ja toteutetaan. Malli auttaa hallitsemaan kompleksista kehittdmisproses-
sia vaiheittain ja pitda kayttajan nakdkulman mukana koko ajan. (Koivisto, Sdynajakangas &
Forsberg 2019, 42—44)



2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on keskeinen osa yritysten menestysta, ja sen merkitys on kasvanut erityisesti
digitaalisten palveluiden ja verkkokaupan yleistyessa. Se kattaa asiakkaan koko vuorovaikutuksen
yrityksen kanssa ennen ostoa, sen aikana ja oston jalkeen. Meyer ja Schwager maarittelevat asia-
kaskokemuksen asiakkaan subjektiiviseksi arvioinniksi ja tuntemukseksi yrityksesta. Kokemus syn-
tyy kaikista vuorovaikutuksista, kuten mainonnasta, asiakaspalvelusta ja itse tuotteen kaytosta,
eika yritys voi taysin kontrolloida sita, silla asiakkaan odotukset ja aiemmat kokemukset vaikuttavat

sen muodostumiseen. (Meyer ja Schwager 2007, What Customer Experience is)

Saarijarvi ja Puustinen sekd Lemon ja Verhoef tarkastelevat asiakaskokemusta moniulotteisena ja
dynaamisena ilmiéna, johon vaikuttavat niin yksilolliset kuin ymparoéivat tekijat. Saarijarvi ja Puusti-
nen korostavat asiakaskokemuksen subjektiivista luonnetta ja taydentavat tata kasitysta tuomalla
esiin sosiokulttuuristen tekijoiden merkityksen. Heidan mukaansa asiakaskokemus ei synny erilli-
sena yksilon kokemuksena, vaan se rakentuu suhteessa muihin ihmisiin ja kulttuuriin. Lisaksi asia-
kaskokemus koostuu seka rationaalisista ettd emotionaalisista tekijdista, kuten hinnasta, laadusta,
asiakaspalvelun sujuvuudesta ja palvelun herattadmista tunteista. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, ala-

luku Lahtdkohtia asiakaskokemukseen, Asiakaskokemuksen rakenne ja ominaispiirteet)

Lemon ja Verhoef tukevat tata ndkemysta seka tarkastelevat asiakaskokemusta prosessina, joka
muodostuu asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa eri kosketuspisteissa palvelupo-
lun aikana. He painottavat, ettd asiakaskokemus alkaa jo ennen ostotapahtumaa, jatkuu sen ai-
kana ja ulottuu myds sen jalkeiseen aikaan. N&in ollen asiakaskokemus ei rajoitu pelkastaan itse
tuotteeseen tai palveluun, vaan siihen vaikuttavat myds yrityksen viestinta, asiakaspalvelu ja tek-
nologiset ratkaisut. Lisdksi he korostavat, ettd asiakaskokemus muovautuu asiakkaan henkilékoh-
taisten odotusten ja aiempien kokemusten perusteella, mika tukee Saarijarven ja Puustisen aja-
tusta asiakaskokemuksen subjektiivisesta ja kontekstuaalisesta luonteesta. (Lemon ja Verhoef
2016, 74-75)

Pine ja Gilmore lahestyvat asiakaskokemusta taloudellisena tarjontana, joka eroaa perinteisista ta-
varoista ja palveluista. Heidan mukaansa kokemus syntyy, kun yritys hyodyntaa palveluja naytta-
mona ja tuotteita rekvisiittana luodakseen asiakkaalle mieleenpainuvan tapahtuman. Kokemus voi
olla emotionaalinen, fyysinen, alyllinen tai jopa henkinen, ja se on aina yksil6llinen riippuen asiak-

kaan vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. (Pine ja Gilmore 1998, 101-102)

Asiakaskokemus voidaan nahda sateenvarjokasitteena, joka kytkee alleen useita liiketaloustieteen
ja markkinoinnin tutkimussuuntauksia. Saarijarvi ja Puustinen muistuttavat, ettd huolimatta asia-

kaskokemuksen moniulotteisuudesta, sen maarittely on mahdollista ja se toimii tarkeana



I&htokohtana yritysten kehittdessa asiakaslahtoisia strategioita. (Saarijarvi & Puustinen 2020, ala-
luku Lahtdkohtia asiakaskokemukseen) Asiakaskokemusta onkin pyritty sen moniulotteisen luon-

teen vuoksi mallintamaan sen tulkinnan helpottamiseksi.

2.1 Asiakaskokemuksen ulottuvuudet

OMAKSUMINEN

Viihdyttava Operatiivinen

PASSIIVINEN AKTIIVINEN
OSALLISTUMINEN OSALLISTUMINEN

Esteettinen Eskapistinen

UPPOUTUMINEN

Kuva 1. Asiakaskokemuksen nelja ulottuvuutta (mukailleen Pine & Gilmore 1988, 102)

Pinnen ja Gilmore ovat esittaneet yhden tunnetuimmista malleista asiakaskokemukselle, Asiakas-
kokemuksen nelja ulottuvuutta. Kuvassa 1. asiakaskokemus on jaettu mallin mukaisesti neljaan
ulottuvuuteen, eli viihdyttaviin, opettavaisiin, esteettisiin ja eskapistisiin kokemuksiin. Asiakaskoke-
mus voidaan jakaa neljaan ulottuvuuteen sen perusteella, kuinka aktiivisesti asiakas osallistuu ja
millainen yhteys hanella on kokemukseen. Yhteys kokemukseen voi olla joko omaksumista, jossa
asiakas on mukana mutta ei taysin syvalla tapahtumassa tai uppoutumista, jossa asiakas kokee

tilanteen kokonaisvaltaisesti ja syventyy siihen taysin. (Pine & Gilmore 1998, 101-102)

Esimerkiksi elokuvan katsominen on passiivinen kokemus, jossa asiakas seuraa tapahtumia ulko-
puolelta ja kokee ne omaksumisen kautta. Ruoanlaittokurssille osallistuminen taas on aktiivinen
kokemus, mutta yhteys tapahtumaan perustuu silti enemman omaksumisen kuin taydelliseen up-
poutumiseen. Luonnossa vaeltaminen voi puolestaan tarjota esteettisen elamyksen, jossa asiakas
uppoutuu kokemukseen, mutta osallistuu siihen passiivisesti. Pakohuonepeliin osallistuminen

edustaa eskapistista kokemusta, jossa henkild sekd syventyy tilanteeseen taysin etta toimii



aktiivisesti sen osana. Monipuolisimmat ja vaikuttavimmat elamykset sisaltavat kaikkia naita neljaa
ulottuvuutta. (Pine & Gilmore 1998, 102)

Asiakaskokemuksen muodostuminen
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Kuva 2. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Lemon & Verhoef 2016, 77)

Kuvassa 2. esiintyva tunnettu malli asiakaskokemuksen maarittdmiselle on Lemonin ja Verhoefin
l&ahestymistapa, jossa asiakaskokemuksen muodostumista tarkastellaan asiakaspolun kautta. Le-
monin ja Verhoefin tutkimuksen mukaan asiakaspolku on dynaaminen prosessi, joka kuvastaa asi-
akkaan vuorovaikutusta yrityksen kanssa useiden kosketuspisteiden kautta. (Lemon & Verhoef
2016, 77-78)

Asiakaspolku on hyvin saman kaltainen kuin Meyerin ja Schwagerin ajatus, jossa asiakaskoke-
musta mallinnetaan "asiakaskaytavan" (customer corridor) kautta, joka kuvaa sarjan kosketuspis-
teita, joita asiakas kokee suhteessaan yritykseen. Kosketuspisteissa tarkastellaan odotusten ja ko-
kemusten valista eroa, joka maarittda asiakastyytyvaisyyden tai -pettymyksen. (Meyer ja Schwager
2007, What Customer Experience Is) Lemon ja Verhoef jasentavat asiakaskokemuksen pidem-
malle viedyn asiakaspolun avulla, joka koostuu kolmesta toisiinsa kytkeytyvasta vaiheesta: ennen
ostoa, oston aikana ja oston jalkeen. Kokemus ei synny yksittaisesta tapahtumasta, vaan muotou-
tuu jatkuvana prosessina, jossa asiakas kohtaa erilaisia kosketuspisteita. Nama kosketuspisteet

voivat olla yrityksen hallitsemia, kuten verkkosivut ja myymalaymparisto tai asiakkaan itsensa



hallitsemia, kuten aiemmat kokemukset ja henkildkohtaiset odotukset. Lisaksi kosketuspisteet voi-
vat olla sosiaalisia, eli muiden kuluttajien ja yhteis6jen jakamia mielipiteita ja suosituksia. (Lemon &
Verhoef 2016, 77-78)

Asiakaskokemus kaynnistyy jo ennen varsinaista ostotapahtumaa, kun asiakas tunnistaa tar-
peensa, harkitsee eri vaihtoehtoja ja etsii tietoa paatoksensa tueksi. Tassa vaiheessa yrityksen tar-
joama informaatio ja sen saavutettavuus vaikuttavat keskeisesti asiakkaan mielikuvaan ja odotuk-
siin. Ostoprosessin aikana asiakas tekee varsinaisen paatdksen, suorittaa maksun ja kohtaa mah-
dollisesti myyjat tai asiakaspalvelun. Kokemuksen sujuvuus, kuten verkkokaupan kaytettavyys,
maksutavan helppous ja palvelun nopeus, vaikuttavat siihen, kuinka mydnteiseksi asiakaspolun
keskeinen vaihe muodostuu. Kokemuksen muotoutuminen ei kuitenkaan paaty ostotapahtumaan,
vaan jatkuu viela sen jalkeen, kun asiakas kayttaa tuotetta tai palvelua ja arvioi sen arvoa ja toimi-
vuutta. Yrityksen jalkipalvelut, kuten asiakastuki, takuukaytannét ja brandin asiakassuhteiden hal-
linta seka asiakkaiden sitouttaminen voivat vahvistaa asiakaskokemusta ja edistaa asiakasuskolli-
suutta. Samalla asiakkaan jakamat kokemukset, suositukset ja mahdolliset kritiikit vaikuttavat laa-
jemmin muihin potentiaalisiin asiakkaisiin ja heidan paatdksentekoonsa. (Lemon & Verhoef 2016,
77-78)

Kognitiivisesti Tavallisesta Tunteita N Arvoja,
; s dentiteettia teita i
helppo poikkeava herdttiva uokkaava asenteita ja
Rutiinin- Mielen- Muistiin kéyttaytymista o
omainen kiintoinen jasva Henkildkohtainen muokkaavaa lhmista
kehittava

Merkityk- Trans-
selliset formatiiviset =i
kokemukset  kokemukset

Herita Tuota Luo Tue
huomic emootioita merkitysta muutoksia

Kuva 3. Erityyppiset asiakaskokemukset (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020,

Arkiset Tiedostetut
kokemukset  kokemukset

asiakaskokemuksen monet muodot)

Saarijarvi ja Puustinen mallintavat asiakaskokemusta moniulotteisena ilmiéna, jossa asiakkaan ko-
kemus rakentuu seka tiedostamattomista etta merkityksellisista kohtaamisista. Kuvassa 3. havain-
nollistetaan, etta asiakaskokemus ei ole yksittdinen tapahtuma, vaan prosessi, joka sisaltaa erilai-

sia kokemustasoja. Naita ovat arkiset, tiedostetut, mieleenpainuvat, merkitykselliset ja transforma-

tiiviset kokemukset. (Saarijarvi & Puustinen 2020, asiakaskokemuksen monet muodot)



Arkiset kokemukset muodostavat asiakaskokemuksen perustan. Ne ovat rutiininomaisia ja vaativat
vain vahan kognitiivista kapasiteettia. Esimerkiksi paivittdistavaroiden ostaminen tai julkisen lilken-
teen kaytto ovat tilanteita, joissa asiakas ei aktiivisesti pohdi kokemustaan. Tallaiset kokemukset
voivat kuitenkin nousta tiedostetuiksi, jos ne sisaltavat yllattavia tai poikkeavia elementteja, kuten
erityisen ystavallisen palvelun tai odotuksia rikkovan tapahtuman. Tiedostetut kokemukset sen si-
jaan siirtdvat asiakkaan pois automaattiohjauksesta ja herattavat hdnen huomionsa. Naissa tilan-
teissa asiakas tulee tietoisemmaksi kokemastaan, esimerkiksi verkkokaupasta saapuneen paketin
mukana tulevan henkildkohtaisen viestin my6ta. Tallainen pieni, mutta odottamaton lisdelementti
voi muuttaa arkisen kokemuksen mieleenpainuvaksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, asiakaskoke-

muksen monet muodot)

Mieleenpainuvat kokemukset syntyvat emootioiden eli tunteiden kautta. Ne jaavat asiakkaan mie-
leen joko erityisen positiivisina tai negatiivisina. Saarijarvi ja Puustinen korostavat, ettad organisaa-
tioiden tulisi tunnistaa asiakaspolun kriittiset pisteet ja suunnitella ne huolellisesti. Esimerkiksi ra-
vintolassa paaruoan tarjoilu tai huvipuistossa ensimmaiseen laitteeseen astuminen voivat olla het-
kia, jotka asiakas muistaa pitkaan. Merkitykselliset kokemukset menevat viela syvemmalle ja vai-
kuttavat asiakkaan identiteettiin ja arvoihin. Tallaisia kokemuksia syntyy usein kulttuuripalveluissa,
kuten teatterissa, elokuvissa tai kirjallisuuden parissa, joissa asiakas kokee elamyksia, jotka laa-
jentavat hanen maailmankuvaansa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, asiakaskokemuksen monet

muodot)

Transformatiiviset kokemukset ovat asiakaskokemusten syvallisin taso. Ne johtavat asiakkaan ajat-
telutavan tai kayttaytymisen pysyvaan muutokseen. Esimerkiksi inspiroiva asiakaskokemus, joka
saa henkildon muuttamaan eldamantapojaan tai omaksumaan uudenlaisen kulutuskayttaytymisen,
edustaa tata tasoa. Lineaarisesta taloudesta ja kulutustottumuksista siirtyminen kohti kiertotaloutta
ja kestavampia kulut ratkaisuja edustavat tata asiakaskokemuksen tasoa. (Saarijarvi & Puustinen

2020, asiakaskokemuksen monet muodot)
2.2 Asiakaskokemuksen vaikutus liiketoimintaan

Asiakaskokemus on yksi merkittavimmista tekijoista yritysten menestyksen ja kilpailukyvyn kan-
nalta. Yritykset, jotka panostavat asiakaskokemukseen, erottuvat kilpailijoistaan ja voivat saavuttaa
merkittavaa asiakas tyytyvaisyytta seka asiakasuskollisuutta. (Klaus & Maklan 2013, 229) Positiivi-
nen asiakaskokemus lisaa asiakkaan halukkuutta asioida saman yrityksen kanssa uudelleen, mika
puolestaan kasvattaa asiakasuskollisuutta ja asiakasarvoa. Asiakasarvo tarkoittaa asiakkaan koke-
musta siitd, kuinka hyvin tuote tai palvelu vastaa hanen odotuksiaan, tavoitteitaan ja tarpeitaan.
(Meyer ja Schwager 2007, What Is Customer Experience) Asiakasarvon synty ei riipu pelkastaan

tuotteen ominaisuuksista, vaan myds siitd, miten asiakas kokee koko palveluprosessin ja yrityksen
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kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen. Tama viittaa siihen, etta yrityksen menestyksen kannalta on
keskeistd ymmartaa asiakkaan tarpeet kokonaisvaltaisesti ja panostaa asiakaskokemuksen eri
osa-alueisiin. (Klaus ja Maklan 2013, 232)

Kun yritys kykenee tuottamaan asiakkailleen merkityksellistd arvoa, se voi saavuttaa korkeampia
tuottoja ja hyotya kustannusten vahentamisesta. Asiakaskokemukseen panostaminen voi vahentaa
asiakaspoistumaa, lisata asiakkaiden elinkaaren arvoa ja vahvistaa yrityksen markkina-asemaa.
(Rust, Zeitham| & Lemon 2004, 112—-113) Tama on linjassa Lemonin ja Verhoefin nakemyksen
kanssa, jonka mukaan asiakaskokemuksen parantaminen voi my6s vahentaa asiakaspalvelun kus-
tannuksia, silla tyytyvaiset asiakkaat tarvitsevat vahemman tukea ja reklamoivat harvemmin. Asia-
kaskokemuksen kehittdminen voi siis vaikuttaa suoraan yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn

seka asiakasuskollisuuteen. (Lemonin ja Verhoefin 2016, 74)

Asiakaskokemus vaikuttaa myos yrityksen brandimielikuvaan ja asiakassuhteisiin. Yrityksen tar-
joama asiakaskokemus on yksi keskeisimmista brandiuskollisuuteen vaikuttavista tekijoista. (Berry,
Carbone & Haeckel 2006, 4-5) Tama patee erityisesti digitaalisiin palveluihin, joissa fyysinen kon-
takti yrityksen kanssa on vahaista. Asiakaskokemuksen hallinta on erityisen tarkeda verkkokaup-
paymparistdissa, joissa palvelun kaytettavyys, selkea viestinta ja sujuva ostokokemus vaikuttavat

suoraan asiakkaan paatoksentekoon. (Grewal, Roggeveen & Nordfalt 2017, 3—-4)

Asiakaskokemuksen lilkketoiminnallinen merkitys on siis huomattava, ja se vaikuttaa suoraan yrityk-
sen asiakasuskollisuuteen, suositteluhalukkuuteen ja taloudelliseen kannattavuuteen. Yritykset,
jotka onnistuvat parantamaan asiakaskokemusta, voivat saavuttaa paitsi suurempia asiakaspitoi-

suusasteita myos korkeampia keskimaaraisia ostosummia. (Rust, Zeithaml & Lemon 2004, 114)
2.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus on verkkokauppojen menestyksen kannalta keskeinen tekija, silla
asiakkaan vuorovaikutus yrityksen kanssa tapahtuu paaasiassa digitaalisten kosketuspisteiden
kautta. Lemon ja Verhoef aiemmin korostivat, etta digitaalinen asiakaskokemus ei ole yksittainen
tapahtuma, vaan prosessi, joka koostuu useista kosketuspisteista ennen ostotapahtumaa seka sen
aikana ja sen jalkeen. Heidan mallinsa asiakaskokemuksen muodostumisesta asiakaspolun avulla
on hyvin yleinen tytkalu, kun mallinnetaan digitaalista asiakaskokemusta. (Lemon ja Verhoef 2016,
76) Tatad nakokulmaa tdydentaa tutkimus, jossa korostetaan, ettd verkkokaupan asiakaskokemus
rakentuu verkkosivuston kaytettavyydesta, tuotteiden I0ydettavyydesta, maksuprosessin sujuvuu-
desta, toimituksen nopeudesta ja asiakaspalvelun laadusta (Grewal, Roggeveen & Nordfalt 2017,
4). Koska asiakas ei voi fyysisesti arvioida tuotetta ennen ostoa, korostuvat luottamus, selkeé infor-

maatio ja turvalliset maksutavat kriittisina tekijoéina (Lemon & Verhoef 2016, 78).
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Second-hand verkkokauppapaikoilla digitaalinen asiakaskokemus tuo mukanaan omat haas-
teensa. Kaytettyjen tuotteiden kohdalla ostajan on usein vaikeampi arvioida tuotteen kuntoa, ai-
toutta ja alkuperaa, mika lisda epavarmuutta kaupankayntiin (Yeap, Ooi, Yapp & Ramesh 2022,
997). Verkkokaupan asiakaskokemuksen parantaminen edellyttda selkeita ja 1apinakyvia ostopro-
sesseja, jotka vahentavat asiakkaan epavarmuutta ja lisdavat ostohalukkuutta (Rose, Clark, Sa-
mouel & Hair 2012, 308-309).

Toinen keskeinen digitaalisen asiakaskokemuksen ulottuvuus on personointi ja suosittelujarjestel-
mat. Algoritmipohjainen personointi perustuu asiakkaan aiempiin ostoksiin ja selauskayttaytymi-
seen, mika voi helpottaa tuotteiden |6ytamista ja parantaa asiakaskokemusta. (Yeap, Ooi, Yapp &
Ramesh 2022, 997) Personointi ei ainoastaan paranna asiakkaan kayttokokemusta, vaan se myds
kasvattaa asiakasuskollisuutta tarjoamalla yksiléllisemman ostokokemuksen (Tyrvainen, Karjaluoto
ja Saarijarvi 2020, 2). Lemon ja Verhoefin nakdkulmasta personointi liittyy asiakaskokemuksen jat-
kuvuuteen, silla jokainen asiakkaan kohtaama kosketuspiste voi joko vahvistaa tai heikentaa asia-
kaskokemusta (Lemon & Verhoef 2016, 76).

Asiakaskokemus ei kuitenkaan paaty ostotapahtumaan, vaan siihen vaikuttavat myos jalkikateen
tapahtuvat prosessit, kuten toimitus, palautukset ja reklamaatiot. Vaikka second-hand verkkokaup-
papaikoilla tuotteet eivat ole suoraan alustan omistuksessa, on niiden silti tarjottava asiakkaille riit-
tava tuki esimerkiksi maksujen kasittelyssa ja mahdollisissa ongelmatilanteissa. Epavarmuuden
vahentaminen oston jalkeisessa prosessissa voi parantaa asiakaskokemusta ja lisata ostajien luot-
tamusta alustaan Lisaksi on tarkeaa muistaa, etta verkkokaupan asiakaskokemus on kokonaisuus,
joka muodostuu eri vaiheiden yhteisvaikutuksesta ja huono jalkihoito voi kumota muuten positiivi-
sen ostokokemuksen. (Rose, Clark, Samouel & Hair 2012, 308—-309) Tama vahvistaa Lemonin ja
Verhoefin ajatusta digitaalisesta asiakaspolusta, jossa asiakaskokemus ei rajoitu oston aikaiseen
toimintaan, vaan ennen ostoja ja oston jalkeinen aika ovat yhta tarkedssa osassa asiakaskoke-
muksen kannalta (Lemon & Verhoef 2016, 76).

Kokonaisuudessaan digitaalinen asiakaskokemus rakentuu monista eri tekijoista, joiden on toimit-
tava saumattomasti yhteen. Lemon ja Verhoefin mukaan digitaalinen asiakaskokemus on jatkuva
prosessi, jonka jokainen vaihe vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksesta. (Lemon & Verhoef
2016, 76)
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3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun juuret ovat muotoilun, liiketalouden ja kayttajalahtdisen suunnittelun rajapinnoilla.
Kaytannossa sen kehitys alkoi 1990-luvulla erityisesti Euroopassa, ja 2000-luvulla se vakiintui
omaksi muotoilun alakseen. Palvelumuotoilun yleistyminen liittyi siihen, etta palveluita alettiin ym-
martaa jarjestelming, joita voidaan suunnitella ja kehittda yhta jarjestelmallisesti kuin tuotteita. (Ma-
ger 2009, 32)

Palvelumuotoilu on asiakaskeskeinen lahestymistapa, jonka tavoitteena on kehittaa kayttajalahtoi-
sia, toimivia ja houkuttelevia palvelukokemuksia, jotka vastaavat asiakkaiden todellisiin tarpeisiin
(Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider 2018, 24). Se yhdistaa eri alojen osaamista, kuten
liketoimintastrategiaa, kayttajatutkimusta ja visuaalista suunnittelua, mahdollistaen palveluiden ko-
konaisvaltaisen kehittamisen. Palvelumuotoilussa hyddynnetaan iteratiivista prosessia, jossa asia-
kasymmarrysta syvennetaan jatkuvasti, ja ratkaisuja muotoillaan asiakaspalautteen perusteella.
(Brown 2009, 38)

Digitaalisessa liiketoimintaymparistdssa asiakaskokemus on yksi keskeisimmista kilpailutekijoista.
Palvelumuotoilu tarjoaa systemaattisen keinon sen kehittamiseen. Asiakaskokemus rakentuu vai-
heittain, silla se alkaa jo ennen ostotapahtumaa ja jatkuu viela palvelun kayton jalkeen. (Lemon &
Verhoef 2016, 76—77) Palvelumuotoilun avulla voidaan tunnistaa asiakkaiden kohtaamia haasteita
ja kehittaa ratkaisuja, jotka tekevat palveluista kayttajaystavallisempia ja miellyttdvampia. Kaytta-
jadata ja analytiikka mahdollistavat palveluiden raataléinnin eri asiakassegmenteille. (Klaus & Mak-
lan 2013, 234)

Yksi palvelumuotoilun keskeisista periaatteista on asiakaspolun kokonaisvaltainen ymmartaminen.
Verkkokaupoissa asiakaspolku voi olla monimutkainen, mutta palvelumuotoilun keinoin voidaan
sujuvoittaa ostoprosessia ja parantaa digitaalista vuorovaikutusta. (Grewal, Roggeveen & Nordfalt
2017, 4) Palvelumuotoilu auttaa tunnistamaan asiakkaiden tunnetiloja ja odotuksia eri vaiheissa,

mika mahdollistaa kokemuksen kehittamisen kohdennetusti (Miettinen 2011, 76).

Palvelumuotoilua voidaan hyddyntaa myds asiakasviestinnan ja asiakaspalvelun kehittamisessa.
Se ei rajoitu pelkastaan palvelun sisalléon suunnitteluun, vaan kattaa myoés sen, miten palvelu vies-
titdan ja miten asiakas kokee vuorovaikutuksen yrityksen kanssa. (Brown 2009, 92) Asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat myo6s palvelun jalkeiset vaiheet, kuten toimituksen sujuvuus ja palautuspro-

sessien toimivuus (Lemon & Verhoef 2016, 79).
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Teknologisten ratkaisujen kehittdminen on olennainen osa digitaalista palvelumuotoilua. Verkko-
palveluiden kaytettavyys ja visuaalinen ilme vaikuttavat olennaisesti asiakkaan kokemaan palvelun
laatuun ja luotettavuuteen. (Klaus & Maklan 2013, 236) Taman vuoksi palvelumuotoilu yhdistaa
usein design-ajattelua ja kayttajatestausta, joiden avulla palveluita voidaan optimoida entista pa-

remmin asiakkaiden tarpeisiin (Palvelumuotoilu palo 8.12.2018).

Palvelumuotoilu tarjoaa siis rakenteellisen ja asiakaslahtdisen keinon kehittaa asiakaskokemusta.
Se auttaa tunnistamaan asiakkaiden kipupisteet ja muotoilemaan ratkaisuja, jotka tekevat palve-

luista sujuvampia, houkuttelevampia ja luotettavampia. (Palvelumuotoilu palo 8.12.2018)

3.1 Palvelumuotoilun prosessi

RATKAISE OIKEA ONGELMA RATKAISE OIKEA ONGELMA
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ITERATIIVISUUS

Kuva 4. Tuplatimanttiprosessimalli (mukaillen Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019)

Palvelumuotoilun prosessi on luonteeltaan iteratiivinen, mika tarkoittaa, etta sita kehitetdan jatku-
vasti uusien asiakasymmarrysten perusteella. Iteratiivisuus mahdollistaa sen, etta palvelua voidaan
testata ja muokata vaiheittain ennen lopullista toteutusta. Palvelumuotoilussa pyritdan vastaamaan
todellisiin asiakastarpeisiin, ei vain ratkaisemaan oletettuja ongelmia. (Stickdorn, Hormess, Law-
rence & Schneider 2018, 40)

Kuvassa 4. esiintyy yksi keskeisimmista ja laajimmin kaytetyista prosessimalleista on tuplatimantti-

malli (Double Diamond), jonka on kehittanyt brittildinen Design Council. Tama malli jakaa
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palvelumuotoilun prosessin kahteen paaosaan eli oikean ongelman lI6ytamiseen ja oikean ratkai-
sun kehittdmiseen. Prosessi rakentuu neljasta vaiheesta: Loyda, Maarita, Kehita ja Tuota. Jokai-
nen vaihe liilkkuu vuorotellen divergentin eli ideoinnin laajentaminen ja konvergentin eli ratkaisun
rajaamisen ajattelun valilla. Visuaalinen timantin muoto tekee mallista helposti hahmotettavan ja
tuo selkeytta monimutkaisiin kehitysprosesseihin. (Koivisto, Sadynajakangas & Forsberg 2019, 42—
44)

Brownin design-ajattelun periaatteet ovat linjassa erityisesti ensimmaisessa vaiheessa, jossa pai-
notetaan asiakkaan kuuntelemista ja ongelman juurisyiden ymmartamista. Ensimmaisessa vai-
heessa eli Loyda-vaiheessa keratdan asiakasymmarrysta eri menetelmin, kuten kayttajahaastatte-
luin, havainnoinnin, kyselyiden tai datan analyysin avulla. Tavoitteena on ymmartaa asiakkaiden

tarpeet mahdollisimman laajasti ja avoimesti. (Brown 2009, 57)

Maarita-vaiheessa pyritdan analysoimaan keratty tieto ja kiteyttdmaan keskeiset 16yddkset. Tama
vaihe auttaa tiimia siirtymaan kohti kirkasta ymmarrysta siita, mika todella on ratkaistava ongelma.
Kolmannessa vaiheessa eli Kehita-vaiheessa etsitddn mahdollisia ratkaisuja maariteltyyn ongel-
maan. Tata vaihetta tukevat ideointitydpajat, yhteissuunnittelu, skenaariotydskentely ja prototy-
pointi. Kehitysvaiheessa asiakas tulisi pitdd mukana aktiivisesti, silla yhteiskehittaminen lisaa rat-
kaisujen toimivuutta ja kayttéonoton todennakaoisyytta. Viimeisessa vaiheessa eli Tuota-vaiheessa
ratkaisua testataan, viimeistellaan ja toteutetaan. Prototyyppien ja pilotointien avulla palvelun toimi-
vuutta ja asiakaskokemusta voidaan arvioida ennen laajamittaista kayttdonottoa. Lopputuote ei ole
vain toimiva ratkaisu, vaan myds osa jatkuvaa oppimista ja iterointia. (Koivisto, Sdynajakangas &
Forsberg 2019, 45—-46; Palvelumuotoilu palo 8.12.2018)

Tuplatimanttimalli tarjoaa rakenteellisen viitekehyksen, mutta se ei ole yksi ainoa oikea tapa toimia.
Palvelumuotoiluprosessin kaytanndn soveltaminen riippuu aina kontekstista. Esimerkiksi digitaali-
sessa ymparistdssa kuten verkkokauppapaikoissa, mallin vaiheiden painotus voi vaihdella. (Koski-

nen, Zimmerman, Binder, Redstrom & Wensveen 2011, 45)
3.2 Palvelumuotoilun menetelmat

Palvelumuotoilu tarjoaa systemaattisen ja kayttajalahtoisen lahestymistavan palveluiden kehittami-
seen. Sen tavoitteena on suunnitella palveluja, jotka vastaavat todellisiin kayttajatarpeisiin. Mene-
telmavalikoima on laaja, mutta niita kaytetaan tarkoituksenmukaisesti neljassa paavaiheessa:

I6yda, maarita, kehita ja tuota. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 42)

Loyda-vaiheessa palvelumuotoiluprosessi kaynnistyy asiakasymmarryksen hankkimisella. Tarkoi-
tuksena on muodostaa kokonaiskuva asiakkaiden tarpeista, haasteista ja odotuksista. Tahan vai-

heeseen kuuluvia menetelmia ovat esimerkiksi havainnointi, kyselytutkimus, vertailuanalyysi ja
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kayttajahaastattelut. (Palvelumuotoilu palo 8.12.2018) Menetelmat tuottavat laadullista tietoa, jota
voidaan hyodyntaa palvelun kehittamisen lahtokohtana. Haastattelut tuottavat syvallisempaa tietoa
asiakkaiden tarpeista, arvoista ja toiveista, kuin kyselytutkimukset. (Palvelumuotoilu palo
29.6.2021) Havainnointi sen sijaan auttaa erityisesti havaitsemaan kayttaytymista ja tarpeita, joita
asiakkaat eivat itse osaa tai halua sanoa haastatteluissa. Havainnoin riskit liittyvat havainnoitsijan
tulkintaa, jota ohjaa henkilokohtaiset motiivit ja ajattelumallit. Havainnoitsijan onkin tarkeaa pysya

mahdollisimman neutraalina havainnoidessa. (Palvelumuotoilu palo 4.3.2021)

Maarita-vaiheessa keratty tieto jalostetaan oivalluksiksi ja asiakasymmarrys kiteytetdan ymmarret-
tavaan muotoon. Menetelmia ovat muun muassa asiakaspersoonien rakentaminen, empathy mapit
ja asiakaspolut. Nama auttavat jasentdmaan asiakkaiden nakodkulmia ja tunteita seka konkreetti-
sesti tunnistamaan asiakkaiden kipupisteet palvelupolun aikana. (Palvelumuotoilu palo 8.12.2018;
Palvelumuotoilun palo 16.10.2018) Lisaksi vaiheessa voidaan hyddyntaa haasteiden ryhmittelya
esimerkiksi "Kuinka voisimme?" -kysymyksiksi, joiden tarkoituksena on muotoilla kehittamishaas-

teita ideointia tukeviksi lahtékohdiksi (Palvelumuotoilun palo 15.9.2020).

Kehita-vaiheessa keskitytaan ideointiin ja ratkaisujen hahmottamiseen. Tavoitteena on tuottaa no-
peasti ja avoimin mielin mahdollisimman paljon ideoita. |deoista karistaan parhaat, joita voidaan
l&hted jatkojalostamaan. Menetelmina voidaan kayttaa erilaisia ideoinnin menetelmia kuten aivo-
riihta ja lotus blossom -tekniikkaa. (Palvelumuotoilu palo 8.12.2018) Ideointimenetelmien tavoit-
teena on tuottaa maarallisesti paljon ideoita ja samalla rohkaista kokeilemaan erilaisia 1ahestymis-
tapoja Lotus blossom -tekniikka esimerkiksi auttaa jasentamaan ja laajentamaan ideaa jarjestel-
mallisesti (Visual Paradigm s.a). Tassa vaiheessa on myo6s hyva tehda yksinkertaisia ja nopeita
prototyyppeja, jotta voidaan kerata kayttajilta palautetta kehittamistyon jatkamista varten. Proto-
tyyppi voi tdssa vaiheessa olla viela yksinkertainen paperille piirretty prosessimalli tai yksinkertai-

nen klikkausdemo. (Tulos s.a)

Tuota-vaiheessa kehitetyt ideat ja prototyypit viimeistellddn saadun kayttajapalautteen avulla ja
tehdaan viimeiset testauskierrokset. Viimeistelyn jalkeen palvelu voidaan testata oikeassa kayt-
toymparistossa ja sen jalkeen jalkauttaa valmis palvelukonsepti. Palvelumuotoilun menetelmat vali-
taan aina kontekstin mukaan, mutta niiden yhdistava piirre on asiakaslahtdisyys ja kaytannonlahei-
syys. Oikein sovellettuina ne tukevat palvelun kehittamista tavalla, joka lisda asiakasarvoa ja vas-

taa todellisiin tarpeisiin. (Palvelumuotoilu palo 8.12.2018)
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4 Second-hand muoti ja kiertotalous

Kiertotalous on talousmalli, joka pyrkii minimoimaan jatteen maaraa ja maksimoimaan resurssien
uudelleenkayton, kierratyksen ja arvon sailyttamisen koko tuotteen elinkaaren ajan (Ellen MacArt-
hur Foundation 2017, 48). Perinteinen, lineaarinen talousmalli noudattaa "ota, valmista, havita" -
periaatetta, jossa luonnonvaroja kulutetaan kertakayttoisesti, ja tuotteiden elinkaari jaa usein lyhy-
eksi. Kiertotalous puolestaan tahtaa suljettuihin kiertoihin, joissa tuotteet, materiaalit ja resurssit
sailyvat kaytdssa mahdollisimman pitkaan ja jatteen synty pyritdan minimoimaan. (Geissdoerfer,
Savaget, Bocken & Hultink 2017, 759)

Muotiteollisuus on yksi suurimmista ymparistékuormittajista. Arvioiden mukaan tekstiiliteollisuuden
hiilidioksidipaastot muodostavat jopa 4-10 % globaaleista paastoista, mika ylittda lento- ja laivalii-
kenteen yhteenlasketut paastot. (Finnwatch 2022) Tasta syysta kiertotalouden periaatteet ovat
keskeisida muotialan kestavyyden kehittdmisessa. Virtanen ja Noras korostavat kestavan muodin
periaatteita, kuten vaatteiden elinkaaren pidentamista esimerkiksi korjaamisen ja uudelleensuunnit-
telun avulla. He myds nostavat esiin second-hand markkinoiden potentiaalin disruptoida perinteista
tekstiiliteollisuutta ja kannustaa kuluttajia arvostamaan pitkaikaisia, laadukkaita tuotteita. (Virtanen
& Noras 2024)

Second-hand verkkokauppapaikat ovat digitaalisia alustoja, jotka mahdollistavat kaytettyjen vaat-
teiden ja asusteiden ostamisen ja myymisen kuluttajien valilla. Ne toimivat usein markkinapaikka-
mallilla, jossa alusta yhdistdad myyjat ja ostajat ilman, ettd kauppa itse omistaa tai varastoi tuotteita.
(Sitra 2017)

Second-hand muoti edustaa kiertotalouden uudelleenkayttdperiaatetta, jossa tuotteen arvo sailyy
pidempaan ilman energiatehokkuudeltaan raskaita kierratysprosesseja (Kirchherr, Reike, & Hek-
kert 2017, 227). Kaytettyjen tuotteiden ostaminen vahentaa materiaalien ja resurssien kulutusta,

mika tukee kestavan kehityksen tavoitteita. Second-hand verkkokauppapaikat toimivat tassa tar-
keadna mahdollistajana tarjoamalla alustan, jossa vaatteet voivat vaihtaa omistajaa helposti ja tur-
vallisesti. (Sitra 2017)

Kuluttajien kiinnostus second-hand muotiin on ollut selvassa kasvussa. Esimerkiksi ThredUpin ra-
portin mukaan kaytettyjen vaatteiden markkina kasvaa huomattavasti nopeammin kuin perinteinen
muotiteollisuus. (ThredUp 2023, kappale 4) Second-hand liikketoiminnan merkitys osana kiertota-
louden liiketoimintaa on kasvanut merkittavasti vime vuosina myds Suomessa. Kaupan liiton ar-
vion mukaan second-hand liiketoiminnan kokonaismarkkina Suomessa on noin 895 miljoonaa eu-
roa. Suurimman osuuden eli noin 60 prosenttia, muodostaa verkon valityksella tapahtuva vertais-

verkkokauppa, jonka suosio on lahes kaksinkertaistunut vuodesta 2015. Vahvistusta talle antaa
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myos se, etta noin 60 prosenttia suomalaisista ilmoittaa ostaneensa kaytettyja tuotteita viimeisen
vuoden aikana, mika tekee suomalaisista kansainvalisesti tarkasteltuna aktiivisia kiertotalouden
kuluttajia. (Kaupan liitto 2023)

Erityisesti muodin osuus kiertokaupasta on ollut voimakkaassa kasvussa. Kaytetyn muodin myynti
on kasvanut Suomessa perati 144 prosenttia kahdeksan vuoden aikana. Kuluttajakayttaytymisen
muutos on selked, ja second hand-muodin arvostus on kasvanut huomattavasti. IImiéén vaikutta-
vat muun muassa tuotteiden ekologisuus, edullisuus ja yksildllisyys. Muodin nousu kiertotalouden
keskeiseksi osa-alueeksi tukee myos second-hand verkkokauppapaikkojen asemaa tarkeina toimi-

joina vastuullisen kulutuksen edistamisessa. (Kaupan liitto 2023)

Tama kehitys kertoo siita, etta kuluttajien arvomaailma on muuttumassa. Erityisesti nuoremmat ku-
luttajat painottavat valinnoissaan kestavyytta, hintatietoisuutta ja yksilollisyytta. Turunen ja Leipa-
maa-Leskinen tuovat esiin, ettd second-hand vaatteiden kulutukseen vaikuttavat useat motiivit, ku-
ten ymparistoystavallisyys, taloudellisuus seka halu erottua massatuotannosta. (Turunen & Leipa-
maa-Leskinen 2015, 59)

Second-hand verkkokauppapaikat nojaavat kiertotalouden liiketoimintamalleista erityisesti uudel-
leenkayttdon ja jakamistalouteen. C2C-mallilla toimivat alustat, kuten Vinted ja Tori.fi, mahdollista-
vat yksityishenkildiden valisen kaupankaynnin ilman uusia tuotantoprosesseja. Nain ne tukevat re-
surssitehokkuutta ja tuotteiden elinkaaren pidentamista. (Sitra 2017) Tutkimusten mukaan tallaiset
alustat edistavat kuluttajien aktiivista osallistumista kiertotalouteen tarjoamalla helpon ja turvallisen
tavan ostaa ja myyda kaytettyja vaatteita. Second-hand alustojen kayttajat arvostavat paitsi talou-
dellisia hyotyja myos ymparistoystavallisyytta ja ainutlaatuisuutta, mika tekee second-hand ostami-
sesta houkuttelevan vaihtoehdon perinteiselle vahittaiskaupalle. (Yeap, Ooi, Yapp & Ramesh
2022)

4.1 Second-hand liiketoiminnan erityispiirteet ja haasteet

Second-hand verkkokauppapaikat eroavat merkittavasti perinteisista verkkokaupoista niin liiketoi-
mintamalleiltaan kuin kuluttajakokemukseltaan. Niissa kaytetyn tavaran ostaminen perustuu yksi-
I6llisiin tuotekappaleisiin, joiden arviointi ja ostaminen tapahtuu usein epavarmuuden vallitessa.
Ostajat joutuvat tukeutumaan paaosin myyjan tarjoamaan visuaaliseen ja sanalliseen informaati-
oon, mika korostaa luotettavuuden ja selkean viestinnan merkitysta. Kaupan liiton tutkimuksen mu-
kaan yli puolet ostajista pelkaavatkin mahdollisia huijauksia ja etteivat tuotteet vastaa odotuksia.
(Kaupan liitto 2023)
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Yksi keskeinen haaste on tuotteen arviointi ennen ostopaattsta. Asiakas ei voi fyysisesti tarkas-
tella tuotetta, vaan paatos perustuu kuviin, kuvauksiin ja myyjan antamiin tietoihin. Epatarkat tai
harhaanjohtavat ilmoitukset voivat johtaa epavarmuuteen ja keskeyttda ostotapahtuman. Taman
vuoksi alustat hyédyntavat yhd enemman kayttajaarvosteluja, myyjaprofiilien pisteytyksia seka pa-
lautemekanismeja, jotka tukevat asiakkaan paatdksentekoa ja lisdavat luottamusta kaupankayntiin.
(Rose, Clark, Samouel & Hair 2012, 308-309)

Tuotteiden saatavuus ja vaihtuvuus tuovat seka haasteita ettd mahdollisuuksia. Valikoima vaihte-
lee jatkuvasti, ja ostajan on toimittava nopeasti kiinnostavan tuotteen kohdalla. T@ma voi luoda niin
sanottua ostokiireellisyyden tunnetta, erityisesti silloin kun kyseessa on harvinainen tai haluttu
tuote. (ThredUp 2023) Tama ilmié nakyy myds Kaupan liiton tutkimuksessa, jossa second-hand
muodin palautusprosentit ovat selvasti korkeammat kuin uusien vaatteiden osalta. Siind missa noin
neljdsosa kaikista vaatteiden verkkokauppaostajista palauttaa ostoksiaan, second-hand vaatteita
ostavista jopa 36 prosenttia tekee palautuksia. Tiedotteessa ilmiota kuvataan toteamalla: "second-
hand-muodin ostajat ovat muita tarjoushakuisempia ja spontaanimpia herateostajia”, mika voi selit-
taa suurempaa palautusaktiivisuutta. (Kaupan liitto 2023)
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5 Oppaan lahtotilanteen kuvaus ja suunnittelun esittely

Second-hand verkkokauppapaikat ovat viime vuosina kasvattaneet merkittavasti suosiotaan osana
kestavan kuluttamisen ja kiertotalouden kehityssuuntaa. Kaytettyjen vaatteiden ostaminen ver-
kossa yleistyy jatkuvasti, ja erityisesti muotiin keskittyvien second-hand verkkokauppojen kysynta
on kasvussa. (Kaupan liitto 2023) Tama kehitys on nostanut esiin tarpeen kehittaa naiden alusto-
jen asiakaskokemusta, joka ei monesti vastaa kayttajien odotuksia. Palvelumuotoilussa kaiken
keskitssa on asiakaslahtéinen tydskentelyote, jossa tahdataan syvalliseen ymmarrykseen asiak-
kaiden tarpeista. Syvallisen asiakasymmarryksen pohjalta tuotetaan palvelumuotoilun prosessin
avulla asiakkaille mieleisia asiakaskokemuksia palvelua kayttaessa. Palvelumuotoilu onkin siis
luonnollisesti erinomainen kehitysmenetelma asiakaskokemuksen parantamiseen. (Koivisto, Say-

najakangas & Forsberg 2019, 21)

Taman opinnaytetydn produktina on laadittu visuaalinen ja kdytannénlaheinen opas second-hand-
muotiin keskittyville verkkokauppapaikoille (Kts. Liite 1). Opinnaytetyolla ei ole ulkopuolista toimek-
siantajaa, vaan se on syntynyt tekijan omasta palvelumuotoilun asiantuntijuudesta ja henkilékohtai-
sesta kiinnostuksesta second-hand muotia kohtaan. Oppaan tavoitteena on osoittaa second-hand
muodin verkkokauppapaikkojen toimijoille, kuinka palvelumuotoilun prosessia, erityisesti tuplati-
manttimallia, voidaan hyédyntaa asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Oppaassa kaydaan lapi pal-
velumuotoilun eri vaiheet, esitelldadn keskeisia menetelmia ja tydkaluja sekd annetaan konkreettisia
neuvoja ja ohjeita niiden soveltamiseen kaytannossa. Lisaksi se tarjoaa konkreettisia neuvoja ja
ohjeita menetelmien soveltamiseen second-hand-kontekstissa. Oppaan tarkoituksena on tukea
verkkokauppapaikkojen asiakasymmarryksen syventamista ja asiakaskokemuksen parantamista
palvelumuotoilun menetelmin. Lisaksi on tarkoitus tuoda esiin second-hand muodin verkkokauppa-
paikkojen erikoispiirteita ja haasteita, jotka on syyta ottaa huomioon asiakaskokemuksen kehittami-
sessa. Tietoperustan laatimisen aikana kavi selvaksi, etta aiheesta on saatavilla hyvin vahan tutki-

mustietoa, joten tiedonkeruu aiheesta oli tarkead perusta oppaan laatimiselle.

Tuotoksen onnistumista arvioidaan laadullisten kriteerien eli onnistumisen mittarien kautta. Pro-
dukti on onnistunut, jos se on visuaalisesti selkea ja houkutteleva, perustuu ajantasaiseen tietoon
ja relevantteihin lahteisiin, hyddyntaa palvelumuotoilun menetelmia Iapi prosessin, puhuttelee koh-
deryhmaansa ja on helposti sovellettavissa kaytannossa. Lisaksi sen tulee onnistua valittamaan
palvelumuotoilun arvo second-hand-kontekstissa seka tukea lukijaa konkreettisesti asiakaskoke-

muksen kehittamisessa.
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5.1 Oppaan tuottamisen kuvaus

Oppaan tuottaminen rakentui kuvan 5. palvelumuotoilun tuplatimanttimallin vaiheiden mukaan:
Loyda, Maarita, Kehita ja Toteuta (Design Council 2019). Naita vaiheita hyédynnettiin seka sisallon
suunnittelussa etta tuotoksen rakenteessa, jolloin opas itsessaan toimii esimerkkind palvelumuotoi-
lun soveltamisesta. Tuotantoprosessi ei ollut lineaarinen, vaan eteni iteratiivisesti eli kehittamisen
aikana palattiin useaan otteeseen aikaisempiin vaiheisiin palautteen ja uusien oivallusten myo6ta.
Tama mahdollisti jatkuvan kehittamisen ja asiakaslahtoisyyden sailymisen koko prosessin ajan.

Tuplatimanttiprosessimalli visualisoi tuotantoprosessin eri vaiheet ja toimi suunnittelun tukena.

RATKAISE OIKEA ONGELMA RATKAISE OIKEA ONGELMA
: T
Q‘:’a" O,;&
& %
& %,
> T,

LOYDA MAARITA

ITERATIIVISUUS

Kuva 5. Tuplatimanttiprosessimalli (mukaillen Koivisto, Saynajakangas & Forsberg, 2019)

Oppaan tuottamista ohjasi etukateen laadittu aikataulu, jonka avulla hallittin kokonaisuutta ja pidet-
tiin huolta tydn etenemisesta (Kuva 6). Aikataulu suunniteltiin realistisesti suhteessa tyon ja opin-
naytetydprosessin aikavaatimuksiin ja se oli tarked apuvaline ajanhallinnan nakodkulmasta.

Maaliskuus Huhtikuu Toukokuu

viikko 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Tiedonkeruu X X X

Asiakasymmarryksen
kiteyttaminen

Ideointi X X
Testaus X X

Lopullinen rakenne X X

Viimiestely X X

Kuva 6. Oppaan tuottamisen aikataulu



21

Oppaan aanensavyksi valittiin alusta alkaen Iammin, kannustava ja lukijaa puhutteleva savy. Ta-
voitteena oli tehda sisallsta helposti I1ahestyttavaa ja inspiroivaa, jotta palvelumuotoilu tuntuisi hel-
posti omaksuttavalta kehitystyon valineeltd myds pienemmille toimijoille. Oppaassa kaytetaan pal-
jon monikon ensimmaista persoonaa eli me-muotoa puhuteltaessa lukijaa. Me-muodon tarkoituk-
sena on luoda lukijalle I1Ammin ja turvallinen ilmapiiri ja saada lukija tuntemaan, etta kehitystyota
tehdaan yhdessa. Adnensavyn valinta oli tietoinen ratkaisu erottua perinteisisté, teknisemmista op-
paista. Valinta myds tukee osaltaan palvelumuotoilun yhteisdllista ja kokeilevaa tyéskentelyotetta,

joten ddnensavyn ja kieliasun valinta oli perusteltu.

Ensimmaisessa vaiheessa eli |16yda-vaiheessa keskityttiin asiakasymmarryksen kerdamiseen. Ta-
voitteena oli keratd mahdollisimman monipuolista ja syvallista tietoa second-hand verkkokauppa-
paikkojen asiakaskokemuksesta. Oli tarkeaa selvittaa tietoperustassa hyvin suppeaksi ja pintapuo-
leiseksi jaanytta ymmarrysta second-hand muodin verkkokauppapaikkojen erityispiirteista ja haas-

teista, jotka ovat tarkeaa tunnistaa asiakaskokemusta kehittaessa.

Asiakasymmarrysta kerattiin palvelumuotoilulle tyypillisin menetelmin, kuten benchmarkkaamalla
eri alustoja, haastattelemalla aktiivisia kayttdjia ja havainnoimalla kayttajapolkuja digitaalisissa ym-
paristdissa. Erityisen oleellista oli tunnistaa asiakkaiden tarpeet, haasteet ja motivaatiotekijat. Asia-
kasymmarryksen keraamiseksi tehtiin nelja kayttajahaastattelua. Haastattelut olivat puolistrukturoi-
tuja kayttajahaastatteluja. Puolistrukturoiduissa haastatteluissa jokaiselta haastateltavalta kysytaan
samat ennalta laaditut haastattelukysymykset. (Palvelumuotoilun palo 29.6.2021) Haastateltavat
ovat ialtdan 18-30-vuotiaita miehia ja naisia, jotka kayttavat aktiivisesti eri second-hand muodin
verkkokauppapaikkoja. Haastattelukysymysten laadinnan pohjana kaytettiin tietoperustaan pohjau-
tuvia havaintoja sekd omaa asiantuntemusta. Liitteessa 2. kuvatut kysymykset rakentuivat laadulli-
sen tutkimuksen periaatteille ja keskittyivat erityisesti kayttajakokemuksen kipupisteiden kartoitta-
miseen. Haastattelujen tulokset teemoiteltiin taulukoksi, joka toimi yhdessa tietoperustan kanssa

oppaan sisallén perustana.
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Taulukko 1. Haastatteluista tunnistetut teemat ja havainnot

Teema

Keskeiset havainnot

Luottamus, aitous ja turvallisuus

- Asiakkaat kokevat epavarmuutta myyjien luo-
tettavuudesta

- Ostajansuoja koetaan tarkeaksi, sen puute es-
taa usein ostamisen

- Palautuskaytannét ja maksunvalitys kaipaisivat

selkeytta

Logistiikka ja palautukset

- Toimitusajat koetaan arvaamattomiksi, etenkin
yksityismyyjilta

- Korkeat postikulut vahentavat ostohalukkuutta
- Palautusoikeuden puuttuminen luo epavar-

muutta erityisesti uusille kayttajille

Saatavuus ja eksklusiivisuus

- Rajallinen saatavuus aiheuttaa kiiretta ostopaa-
toksiin

- Eksklusiivisuusefekti luo painetta, mutta myos
lisaa ostamisen jannitysta

- Hakutoiminnot ja tuotetiedon selkeys tarkeassa

roolissa

Hintojen vaihtelu ja neuvottelu

- Hinnoittelu koetaan epamaaraiseksi, arvon arvi-
ointi vaikeaa

- Neuvottelumahdollisuus jakaa mielipiteita: toi-
set pitavat pelimaisend, toiset epamiellyttavana

- Tarve selkealle, 1apinakyvalle hinnoittelumal-

lille

Haastattelukysymysten muotoilussa hyédynnettiin ChatGPT 4.0 -mallia. Promptina kaytetiin: "Muo-

toile laatimani haastattelukysymykset kayttijahaastattelua selkeampééan muotoon. Ald muuta kysy-

mysten sisalt6a”
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Tassa vaiheessa haettiin myos oppaan laatimista varten inspiraatiota, eteenkin visuaaliseen iimee-
seen ja rakenteeseen. Tata varten tehtiin benchmarkkausta eli vertailuanalyysia. Sen avulla voi-
daan tarkastella, miten muut saman alan toimijat ovat ratkaisseet vastaavia haasteita. Tarkoituk-
sena ei ole kopioida, vaan saada oivalluksia ja tunnistaa hyvia tai huonoja kaytantgja, joita voidaan
soveltaa omaan palveluun tai joihin kompastumista halutaan valttaa. (Sauristo & Parikka
22.3.2014) Inspiraation lahteena toimi Pinterestissa esiintyvat malliesimerkit erilaisten oppaiden

sivujen asettelusta sekd muiden oppaiden tutkiminen ja ominaisuuksien vertailu.

Toisessa vaiheessa eli maarita-vaiheessa koottu asiakasymmarrys analysoitiin ja kiteytettiin eri
palvelumuotoilun tydkalujen, kuten empatiakarttojen, asiakaspersoonien ja palvelupolkujen avulla.
Naiden avulla saatiin ndkyvaksi asiakaskokemuksen eri osa-alueita ja niiden vaikutuksia ostokayt-

taytymiseen. Valmiit mallit siséllytettiin osaksi opasta lukijaa tukeviksi tydkaluiksi.

Kolmannessa vaiheessa eli kehita-vaiheessa suunniteltiin oppaan rakenne ja sisaltd. Tassa vai-

heessa oppaasta myos tehtiin prototyyppi testausta varten, jotta voitiin varmistaa, ettéd oppaan si-
saltd vastaa kohderyhman tarpeisiin. Opas tuottamiseen valittin Canva-sovellus, jossa se raken-
nettiin A4 kokoiselle pohjalle. Sen jalkeen toteutettiin kevyt kayttajatestaus. Kaksi kohderyhmaan
kuuluvaa testilukijaa luki ensimmaisen version oppaasta ja antoi palautetta sisallosta ja kaytetta-

vyydesta. Palautteessa korostui erityisesti se, etta visuaaliset elementit auttoivat jasentdmaan tie-
toa. Erityisesti hyvaa palautetta kayttajilta tuli erilaisista infolaatikoista ja vinkeista, jotka esiintyvat

oppaassa usein menetelman esittelyn jalkeen

- f'_:‘ Vinkki: Tee itsellesi selkea haastattelurunko ja valta kysymyksia, joihin
. .%‘ asiakas voi vastata suoraan “kylla" tai “ei”.
Kuva 7. Esimerkkikuva oppaan vinkeista

Oppaan ideoinnissa kaytettiin hyédyksi ChatGPT 4.0 -mallia. Promptina kaytetiin: "Ehdota palvelu-

muotoilun oppaaseen erilaisia visuaalisia nostoja helpottamaan lukemista”
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Testauksessa kavi ilmi, etta joidenkin kasitteiden selitykset kaipasivat selkeytysta ja tydkalujen ku-
vaukset tarkempia ohjeita niiden kayttamiseen. Tdman perusteella oppaan esimerkkeja ja kasitteita
tarkennettiin ja menetelmien kayttoohjeita syvennettiin. Lisaksi testaajille jai hieman epaselvaksi
kunkin vaiheen tavoitteet, joten niiden ymmartamista selkeytettiin lisdamalla jokaisen vaiheen joh-

danto sivulle laatikko, jossa vaiheen keskeiset tavoitteet on listattu (Kuva 8).

f@ Kehita-vaiheen tavoitteel

* Tuottaa mahdollisimman monta ideaa tunnistettuihin ongelmiin
+ Valita lupaavimmat ideat jatkokehitykseen

» |uoda nopeasti kokeiltavia prototyyppeja

» Testata ratkaisuja kayttajien kanssa ja kerata palautetta

* Oppia ja kehittdd edelleen ennen varsinaista toteutusta

Kuva 8. Esimerkkikuva oppaan tavoite-laatikoista

Lopuksi oppaan sisaltd viimeisteltiin ja taitettiin visuaaliseksi kokonaisuudeksi. Ulkoasussa koros-
tettiin selkeytta, johdonmukaisuutta ja houkuttelevuutta. Sivukokonaisuudet suunniteltiin lukijaysta-
vallisesti ja kayttoliittymaajattelua hyddyntaen. Tavoitteena oli, etta lukija voi selata oppaan vaihe

vaiheelta tai hypata suoraan haluamaansa kohtaan.
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6 Pohdinta

6.1 Produktin onnistumisen arviointi

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittaa visuaalinen ja kdytannonlaheinen opas second-hand muodin
verkkokauppapaikoille asiakaskokemuksen kehittamiseksi palvelumuotoilun menetelmin. Oppaan
tavoitteena oli tarjota konkreettisia tydkaluja ja ohjeita palvelumuotoilun hyédyntamiseen verkko-
palvelun kehittdmisessa, erityisesti asiakaskokemuksen nakdkulmasta. Produktin suunnittelussa
hyoédynnettiin ajankohtaista tietoa palvelumuotoilun menetelmista seka second-hand verkkokaup-

papaikkojen erityispiirteista ja haasteista.

Tuotoksen ajankohtaisuus ja tarpeellisuus korostuvat jatkuvasti muuttuvassa verkkokauppaympa-
ristdssa, jossa kuluttajien kiinnostus second-hand mucotiin kasvaa ja kestava kuluttaminen nostaa
profiiliaan. Second-hand muodin verkkokauppapaikat toimivat kiertotalouden mahdollistajina, ja nii-
den asiakaskokemuksen kehittdminen voi lisata toiminnan vaikuttavuutta niin liiketoiminnan kuin

vastuullisuuden nakokulmasta. Aiheen ajankohtaisuus oli tarkea kriteeri aiheen valinnassa.

Tyo6n onnistumisesta huolimatta prosessissa kohdattiin myos haasteita. Suurimpana haasteena oli
relevantin ja spesifin lahdeaineiston I6ytaminen nimenomaan second-hand muotiin keskittyvista
verkkokauppapaikoista. Useat alan tutkimukset kasittelivat second-hand markkinaa yleisella tasolla
tai muissa tuoteryhmissa. Tama vaati soveltavaa ja osin tulkitsevaa otetta Iahteiden kaytossa, mika
voi osaltaan vaikuttaa tuotoksen syvyyteen ja kattavuuteen. Haasteeseen pyrittiin vastaamaan yh-
distamalla tietoperustaan omaa empiirista tutkimusta, kuten kayttajahaastatteluja, mutta laajempi

empiirinen otos olisi voinut syventaa analyysia entisestaan.

Toinen haaste liittyi tuotoksen visuaaliseen ja sisalldlliseen rajaamiseen. Koska palvelumuotoilun
kentta on laaja ja menetelmia on paljon, oli valintoja tehtdva sen suhteen, mitka tydkalut ja vaiheet
esitelldan. Tama vaati jatkuvaa tasapainottelua syvallisyyden ja saavutettavuuden valilla. Kaikkia
menetelmia ei ollut mahdollista kuvata yhta laajasti, joten osa jai yleisluontoisemmalle tasolle tai
karsittiin kokonaan pois. Lisaksi visuaalisen oppaan rakentaminen ilman graafista suunnitteluosaa-
mista toi omat rajoitteensa, vaikkakin ratkaisut pyrittiin pitdmaan selkeina ja johdonmukaisina. On
tarkeda huomioida oppaan rakenteessa ja visuaalista ilmetta luodessa, ettd opas on helposti sil-
mailtava ja visuaalisesti houkutteleva. Koen, etta tassa onnistuttiin hyvin. Oppaasta tekee helposti

silmailtdvan sen erilaiset visuaaliset nostot, infograafit ja mielenkiintoiset valiotsikoinnit.

Kehittamistyota tukivat kuitenkin onnistuneesti palvelumuotoilulliset menetelmat, kuten benchmark-
kaus, kayttajahaastattelut ja havainnointi. Naiden avulla tuotokseen saatiin vahva kayttajalahtéinen

nakokulma. Haastatteluista johdettu teemoittelu eli luottamus, aitous ja turvallisuus, logistiikka ja
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palautukset, saatavuus ja eksklusiivisuus seka hintojen vaihtelu ja neuvottelu antoivat konkreetti-
sen suunnan kehitystydlle ja ankkuroi sen todellisiin kayttajien kokemuksiin. Liséksi palvelumuotoi-
lun prosessin hyddyntdminen oppaan kehitystydssa lisda oppaan uskottavuutta palvelumuotoilun
oppaana, silla se osoittaa, etta kirjoittaja oikeasti on palvelumuotoilun ammattilainen ja osaa itse

hyoddyntaa palvelumuotoilua kehitystydssa.

Produkti taytti sille asetetut laadulliset kriteerit: se on visuaalisesti selked, rakenteeltaan looginen ja
asiakaslahtoinen. Opas perustuu ajankohtaiseen tietoperustaan ja luotettaviin [ahteisiin, ja siina
hyédynnetadan palvelumuotoilun keskeisid menetelmia ja prosessia eli tuplatimanttimallia. Lisaksi
opas onnistuu valittdmaan palvelumuotoilun arvon second-hand-kontekstissa ja on helposti sovel-

lettavissa kaytannon kehitystydhon.

Oppaan sisallysluettelo rakentuu loogisesti ensin johdannosta, jossa kerrotaan ensin lukijalle asia-
kaskokemuksesta ja sen vaikutuksesta liiketoimintaan ja sen jalkeen kerrotaan, mita palvelumuo-
toilu on, ja miksi se on hyva keino kehittda asiakaskokemusta. Nain saadaan lukija vakuutettua heti
alussa siita, miksi kannattaa valita kayttaa palvelumuotoilua asiakaskokemuksen kehittdmisessa.
Sen jalkeen opas jatkuu loogisesti kertomalla lukijalle, kuinka palvelumuotoilun prosessi toimii,
jonka jalkeen alkaa oppaan paaluvut, jotka on nimetty palvelumuotoilun prosessin vaiheiden mu-
kaan. Nain oppaan rakenne on lukijalle looginen ja sitd on helppo seurata vaihe vaiheelta kehitta-

mistydn lomassa.

Kokonaisuudessaan tyo onnistui tavoitteissaan, vaikka sen toteuttaminen vaati sopeutumista

I&hde- ja resurssirajoitteisiin. Prosessi tarjosi arvokasta oppia asiakaslahtoisesta kehittamisesta ja
osoitti palvelumuotoilun sovellettavuuden myos haastavissa ja rajatuissa konteksteissa. Tuotos on
hyodynnettavissa suoraan kehitystyon tukena second-hand muodin verkkokauppapaikkojen toimi-
joille, mutta myds muille second-hand alustoille verkkokauppapaikoille, silla oppaaseen valitut pal-

velumuotoilun menetelmat sopivat monenlaisen liiketoiminnan kehittamiseen.
6.2 Kehittamisehdotukset

Prosessin aikana syntyi useita kehittamisideoita, joiden avulla oppaan sisaltoa voitaisiin syventaa
ja sen hyodynnettavyytta laajentaa. Tyon rajalliset resurssit ja aikataulu maarittivat sen, etta op-
paan fokus pysyi tiiviina ja kdytanndnlaheisenad. Laajemmalla laadullisella tutkimuksella, esimer-
kiksi laajemmalla haastattelukokonaisuudella tai havainnoinnilla, olisi ollut mahdollista syventaa
asiakasymmarrysta ja tarjota viela monipuolisempia nakokulmia tuotokseen. Talla hetkella oppaan
sisaltd antaa vahvan rungon, mutta jaa osin pintapuoliseksi erityisesti erilaisten asiakasryhmien

suhteen.
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Yksi keskeinen kehittdmismahdollisuus olisi oppaan laajentaminen syvallisemmilla case-esimer-
keilla ja haastattelupohjaisilla kayttajaprofiileilla. Naiden avulla olisi mahdollista konkretisoida pal-

velumuotoilun vaiheiden soveltamista arjen kehittamistyohon vielakin kaytannonlaheisemmin.

Toinen jatkokehittdmisen suunta voisi olla oppaan digitaalinen versio. Oppaasta voitaisiin jalostaa
esimerkiksi interaktiivinen verkkosivupohjainen koulutus tai tydkalu, joka johdattaa kayttajaa vaihe
vaiheelta palvelumuotoilun prosessin lapi. Tallainen toteutus parantaisi oppaan saavutettavuutta,
erityisesti pienille toimijoille, joilla ei valttdamatta ole resursseja syvalliseen kehittdmistydhon ilman

selkeita ja helposti kaytettavia ohjeita.

Lisaksi opasta voidaan muokata erilaisiin kayttotarkoituksiin. Sen sisaltdé sopisi esimerkiksi tydpaja-
materiaaliksi, verkkokurssin pohjaksi tai osaksi organisaatiokohtaista kehitysmallia. Nain oppaan
sovellettavuus voisi ulottua yksittaisista verkkokauppapaikoista myds koulutusorganisaatioihin, ke-

hitystiimeihin ja alan asiantuntijaverkostoihin.

Vaikka opas on ensisijaisesti suunnattu asiantuntijakayttéon, sen yksittaisia osia voisivat hyddyn-

taa myds opiskelijat tai pienyrittajat, jotka kaipaavat selkeita tydkaluja ja menetelmia asiakaskoke-
muksen kehittdmiseen. Oppaan perusrakenne on joustava ja se soveltuu hyvin myés muiden se-

cond-hand tuotekategorioiden, kuten huonekalujen, lastentarvikkeiden tai elektroniikan verkko-

kauppapaikkojen kehittdmiseen pienin mukautuksin.

Jatkokehityksessa kannattaisi kiinnittaa erityistd huomiota myds siihen, miten eri toimijoiden tar-
peet vaihtelevat esimerkiksi toiminnan laajuuden, digikypsyyden ja asiakassegmenttien mukaan.
Tama mahdollistaisi entistd kohdennetumpien versioiden rakentamisen erilaisiin toimintaymparis-

toihin.
6.3 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen reflektointi

Opinnaytetydprosessin aikana sain mahdollisuuden syventya aiheeseen, joka yhdistaa kaksi mi-
nulle merkityksellista aluetta eli second-hand muodin ja palvelumuotoilun. Tydskentely vaati erityi-
sesti seka kriittista ajattelua ettd luovaa ongelmanratkaisua. Naiden molempien taitojen kehittymi-

sen huomasin selvasti prosessin edetessa.

Tyo6n aikana opin, kuinka tarkeaa on rajata aihe tarkasti, mutta samalla jattaa tilaa joustavuudelle
ja oivalluksille. Erityisesti palvelumuotoilun prosessimallin kayttdminen ohjasi opinnaytetyota eteen-
pain vaihe vaiheelta ja auttoi pitamaan fokuksen asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Samalla
opin, kuinka monivaiheista ja haastavaa on tuottaa visuaalinen opas, joka on yhta aikaa informatii-

vinen, kaytannonlaheinen ja esteettisesti miellyttava.
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Yksi tarkeimmista oivalluksistani liittyi tiedonkeruuseen ja asiakasymmarryksen rakentamiseen.
Kayttajahaastatteluiden suunnittelu ja analysointi vahvistivat ymmarrystani siita, miten tarkeaa on
kuunnella kayttajaa ilman ennakko-oletuksia. Haastattelujen perusteella syntynyt teemoittelu toimi
sisalldllisena runkona tuotokselle ja auttoi kiteyttdmaan tyon merkityksellisimpia asiakasnakokul-

mia.

Tyon aikana kohtasin my6s haasteita. Aiheesta oli vain vahan saatavilla suoraa tutkimustietoa, eri-
tyisesti suoraan second-hand muotiin keskittyvien verkkokauppapaikkojen kontekstissa. Tama
vaati minulta korvaavaa tiedonhankintaa ja saatavilla olevan tiedon soveltamista seka rohkeutta
nojata omaan analyysiin ja asiantuntemukseen. Toinen haaste oli aikatauluttaminen ja henkildkoh-
taiset resurssit. Alkuperaisessa suunnitelmassa mukana olleita ideoita, kuten laajempaa tiedonke-
ruuta ja testauksia ei ollut mahdollista toteuttaa rajallisessa ajassa. Toisaalta tdma pakotti keskitty-

maan olennaiseen ja kirkastamaan oppaan ydinsisalté.

Koen, etta opinnaytetyo kehitti merkittavasti omaa ammatillista osaamistani erityisesti palvelumuo-
toilun prosessin soveltamisessa, visuaalisten materiaalien suunnittelussa ja tutkimuksellisen tyds-
kentelyn hallinnassa. Sain varmuutta omien ratkaisujen tekemiseen ja kykya tarkastella asioita
asiakaslahtdisesti ja systemaattisesti. Opinnaytetyon tekeminen vahvisti kasitystani, etta haluan
jatkossa syventya palvelumuotoilun menetelmien hyédyntamiseen digitaalisten palveluiden kehitta-

misessa, erityisesti vastuullisen kulutuksen konteksteissa.

Opinnaytetydprosessi oli samalla myds oppimatka pitkajanteiseen, suunnitelmalliseen tydskente-
lyyn. Tyon edistaminen vaati pitkaaikaista sitoutumista, kykya pilkkoa kokonaisuus hallittaviin osiin
seka motivaatiota jatkaa etenemista myas silloin, kun se tuntui hitaalta ja hankalalta. Erityisesti
opin paljon ajanhallinnasta ja siita, miten tasapainoilla tydelaman vaatimusten ja opinnaytetyon ai-
kataulujen valilla. Tama kasvatti omaa organisointikykyani ja kykyani tydskennelld maaratietoisesti

kohti pitkan aikavalin tavoitteita.

Kokonaisuutena prosessi vahvisti tunnetta siita, etta hallitsen seka itsenaisen kehittamistyon etta
laadullisen tutkimuksen perusteet. Se antoi myds konkreettisen kokemuksen siita, miten teoreetti-
nen tieto voidaan muuntaa kaytannolliseksi, visuaaliseksi ja kayttokelpoiseksi tuotokseksi valitulle

kohderyhmalle.
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AlKkusanal

Elamme asiakkaan aikakautta, jossa asiakaskokemus ei ole enaa vain vyksi
liiketoiminnan osa-alueista, vaan se on liiketoiminnan keskidssa. Erityisesti
digitaalisissa palveluissa, joissa asiakas ei ole fyysisessd kontaktissa myyjan tai
tuotteen kanssa, asiakaskokemuksen laatu ratkaisee. Kyse on siita, jaaké asiakas,
palaako han ja suositteleeko han palvelua. Verkkokauppaympéristdissa, ja etenkin
second-hand alustoilla asiakaskokemus on muuttunut entistd merkittavaédmaksi
kilpailutekijaksi. Taman oppaan tarkoitus on vastata juuri siihen tarpeeseen.

Tama opas on suunnattu second-hand muotiin keskittyvien verkkokauppapaikkojen
toimijoille esimerkiksi kehittajille, suunnittelijoille, asiakaspalvelun vetdjille ja
digipalveluiden rakentaijille, jotka haluavat syventasa ymmarrystaan
asiakaskokemuksesta ja vieda palvelunsa asiakaskokemuksen uudelle tasolle. Vaikka
opas keskittyy erityisesti second-hand muodin verkkokauppapaikkoihin, sen
siséltdmat menetelméat ja periaatteet ovat sovellettavissa laajemnminkin muille
second-hand verkkokauppapaikoille ja digitaalisille palvelualustoille.

Opas ei ole alkeisopas second-hand liiketoimintaan, vaan se on tarkoitettu
ammattilaisille, jotka jo tuntevat alustan toiminnan perusteet ja kaipaavat
konkreettisia vélineitd asiakaskokemuksen kehittamiseen. L&htokohtana on
palvelumuotoilu, joka on kayttajalahtdinen, osallistava ja kokeileva kehittdmistapa,
joka on omiaan tunnistamaan asiakkaiden tarpeita, kipupistietd, odotuksia ja luomaan
arvoa asiakkaille.

Oppaassa johdatetaan lukija vaihe vaiheelta |api palvelumuotoilun prosessin,
tarjoten kaytannonlaheista tukea ja esimerkkejs, jotka auttavat soveltamaan
menetelmid oman alustan kehittdmistydssa. Tavoitteena on tarjota selkea
polku, jota seuraamalla voit kehittdd palvelustasi asiakkaille aidosti
mielekkddmman ja arvokkaamman.

Tama opas on syntynyt rakkaudesta second-hand muotiin ja kiinnostuksesta
erityisesti second-hand muodin verkkokauppapaikkoja kohtaan. Olen halunnut
yhdistaa henkilokohtaisen intohimoni ja ammatillisen osaamiseni palvelumuotoilusta,
ja nain luoda materiaalin, josta on hydtya ja inspiraatiota alan toimijoille. Opas on osa
palvelumuotoiluun opinnaytety6tani ja sen tarkoituksena on tuoda palvelumuotoilun
keinot lahemmas kaytannon verkkokauppakehittamista.

Toivon, ettd tdma opas tarjoaa sinulle uusia oivalluksia, ndkdkulmia ja ennen kaikkea
konkreettisia keinoja kehittdd asiakaskokemusta omassa ty@ssési. Jokainen askel
asiakasta kohti on askel kohti menestyvdmp&s, vastuullisempaa ja
merkityksellisempaéa liiketoimintaa.

Tervetuloa palvelumuotoilun maailmaan!
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\itéa asiakaskokemus ont

Asiakaskokemus on tana paivana yksi tarkeimmistad kilpailutekijoistd ja se
vaikuttaa suoraan siihen, miten asiakkaat kokevat palvelun ja palaavatko he sen
pariin  uudelleen. Digitaalisissa  palveluissa, kuten verkkokaupoissa,
asiakaskokemus rakentuu monesta pienesta tekijasta, ja usein juuri ne
ratkaisevat, millaiseksi koko kokemus muodostuu.

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kokonaisuutta, joka syntyy kaikesta
vuorovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen valilla, ei pelkastaan tuotteen
ostamisesta, vaan myds ennen ja jalkeen tapahtuvasta kohtaamisesta. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi selkeitd ja houkuttelevia verkkosivuja, sujuvaa
maksamista, nopeaa toimitusta tai ystavallisté asiakaspalvelua. Kokemus alkaa
usein jo siitd hetkestd, kun asiakas ensimmaista kertaa térmaa brandiin, ja se
jatkuu pitkalle oston jalkeen.

Asiakaskokemus ei ole koskaan taysin yrityksen hallittavissa. Jokaisella
asiakkaalla on omat odotuksensa, tottumuksensa ja aiemmat kokemuksensa,
jotka vaikuttavat siihen, miten han arvottaa palvelua. Esimerkiksi mainonta,
tuotetiedot tai palaute asiakaspalvelusta voivat herattda positiivisia tai
negatiivisia tunteita, ja ndma tunteet vaikuttavat asiakkaan paatoksiin

Taman liséksi asiakaskokemukseen vaikuttavat myo6s kulttuuriset ja sosiaaliset
tekijat. Kokemukset eivat synny tyhjiossd, ne rakentuvat suhteessa
ympéardivddn maailmaan ja muihin ihmisiin. Siksi on tarkeadd ymmartaa, etta
asiakaskokemus koostuu paitsi kaytannéllisista asioista, kuten hinnasta ja
toimituksesta, mutta myds siitd, millaisia tunteita palvelu herattaa. Onko palvelu
vaivaton ja turvallinen? Her&ttdadkdé se Iluottamusta? Jattddkd se hyvan
jalkimaun?

Digitaalisissa palveluissa asiakaskokemus korostuu entisestaan, koska asiakas ei
ole suoraan vuorovaikutuksessa myyjan kanssa. Kaikki tapahtuu kayttoliittyman,
viestien ja visuaalisten elementtien valityksella. Pienillakin yksityiskohdilla on
merkitysta: kuinka helposti tuotteet I6ytyvat, miten sujuva maksaminen on, tai
kuinka selkeasti palvelu viestii kaytdnnoistdan. Jokainen digitaalinen
kosketuspiste muodostaa osan asiakkaan matkasta. Jokainen piste on
mahdollisuus, joko vahvistaa tai heikentaa kokonaiskokemusta.

My

(Kuvat: Canva kuvapankki)
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Asiakaskokemuksen
merkitvs liiketoiminnalle

Asiakaskokemus ei ole enaa vain lisdarvoa tuottava elementti, vaan se on
keskeinen osa menestyvaa liiketoimintaa. Yritykset, jotka panostavat
asiakaskokemuksen kehittamiseen, kykenevat erottautumaan kilpailijoistaan,
sitouttamaan asiakkaitaan tehokkaammin ja rakentamaan pitkaaikaisia
asiakassuhteita. Positiivinen asiakaskokemus lisda asiakkaan halukkuutta asicida
saman yrityksen kanssa uudelleen ja kasvattaa nain asiakasuskollisuutta seka
asiakasarvoa

Asiakasarvo ei kuitenkaan synny vain tuotteen tai palvelun ominaisuuksista,
vaan siitd, miten asiakas kokee koko palveluprosessin ja vuorovaikutuksen
yrityksen kanssa. Tama korostaa yrityksen kykya ymmartaa asiakkaan tarpeet ja
toiveet  syvillisesti ja  vastata niihin  johdonmukaisesti  kaikissa
kohtaamispisteissa.

Liikevaihdon

Tyviyviinen . .
Asiakasuskollisuus kasvu

asiakas

Hvvii Uundelleen ostot Briindin
asiakaskokemus ja suositukset vahvistuminen

Asiakaskokemus vaikuttaa liséksi vahvasti siihen, millaisena yrityksen brandi
mielletdan. Digitaalisissa palveluissa, joissa asiakkaalla ei ole fyysistd kontaktia
yrityksen kanssa, asiakaskokemus rakentuu verkkopalvelun kaytettavyyden,
viestinnan selkeyden ja ostoprosessin sujuvuuden kautta. Tama kokonaisuus
vaikuttaa suoraan asiakkaan paatdksentekoon ja brandimielikuvaan
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Huvé asiakaskokemus - parempi tulos

Asiakaskokemuksen kehittdminen nakyy selkedsti myods liiketoiminnan
tunnusluvuissa. Kun asiakkaille onnistutaan tuottamaan merkityksellistéd arvoa,
yritys voi hyotyad kasvavista tuotoista, pienemmastad asiakaspoistumasta ja
pidemmastd asiakassuhteen elinkaaresta. Samalla voidaan vahentaa
asiakaspalvelun kuormitusta, koska tyytyvaiset asiakkaat tarvitsevat vahemman
tukea ja reklamoivat harvemmin.

-

Tutkimusten mukaan Asiakkaista on valmiita maksamaan
asiakaskokemukseen panostavat  enemmaén yritykselle, joka tarjoaa
yritykset voivat kasvattaa asiakkaan  erinomaista asiakaskokemusta
elinkaaren arvoa jopa 60 % (SuperOffie 2022 )
verrattuna kilpailijoihin.
(Rust, Zeithaml & Lemon 2004)

Asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnalle ulottuu siis asiakastyytyvaisyytta
pidemmalle. Se  vaikuttaa  yrityksen  asiakaspitoon,  ostosummiin,
kannattavuuteen ja markkina-asemaan. Yritykset, jotka onnistuvat kehittdmaan
asiakaskokemustaan kokonaisvaltaisesti, voivat saavuttaa paitsi suurempaa
liikevaihtoa myds pitk&aikaisen kilpailuedun.
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\\iksi palvelumuotoilus

Asiakaskokemus on keskeinen menestystekija erityisesti digitaalisissa
palveluissa ja alustoilla, mutta sen kehittdminen ei tapahdu sattumalta.
Tarvitaan systemaattinen ja kayttdjdalahtdinen ldhestymistapa, joka auttaa
ymmdrtamdadn asiakkaiden tarpeita ja kehittdmdadn palveluita niiden pohjalta.
Palvelumuotoilu tarjoaa tihédn vastauksen

Palvelumuotoilu on menetelmékokonaisuus, jossa hyddynnetadan luovia ja
osallistavia keinoja asiakaslahtdisten palveluiden kehittdmiseen. Sen ytimessa
on pyrkimys ymmartaa kayttdjan arkea ja kokemuksia mahdollisimman
syvéllisesti, ja sen avulla voidaan rakentaa palveluita, jotka eivat vain tayta
odotuksia vaan ylittavat ne.

Palvelumuotoilu  yhdistdd monialaisesti liikketoiminnan, teknologian ja
kayttajatutkimuksen nakoékulmia. Tatd kokonaisvaltaista ajattelua tukee myds
nakemys palvelumuotoilusta nousevana, jatkuvasti kehittyvana kaytantona, joka
tuo muotoiluajattelun periaatteet osaksi organisaatioiden kehittamistyota.
Palvelumuotoilu ei siis ole pelkka "tyokalupakki’, vaan se on ajattelutapa, joka
korostaa asiakasymmarryksen jatkuvaa kerdamista, testaamista ja oppimista.

Palvelumuotoilun vahvuus on myods sen iteratiivisuudessa: ratkaisuja kehitetaan
ja testataan jatkuvasti kayttajien kanssa, jolloin ne voidaan muokata vastaamaan
todellisia tarpeita. Tam& on tarkedd nopeasti muuttuvassa digitaalisessa
ympaéristossa, jossa myods asiakkaiden odotukset elavat.

Palvelumuotoilun hvodut
asiakaskokemuksen kehittamisessa

s Asiakasymmarrys Vs Palvelupolun kipukohdat
konkretisoituu tunnistetaan

Ratkaisut muotoillaan kayttajien

 |deat testataan varhaisessa
kanssa

vaiheessa
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Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoilu  on  parhaimmillaan  kuin  kartta kohti parempaa
asiakaskokemusta. Jotta karttaa voi seurata, on hyvd ymmartda sen reitit ja
vaiheet. Tassd oppaassa palvelumuotoilun prosessi rakentuu niin kutsutun
tuplatimanttimallin pohjalta. Tuplatimanttimalli on Design Councilin vuonna
2005 esittelema palvelumuotoilun prosessimalli. Prosessi autaa meita
ratkaisemaan oikean ongelman, oikealla tavalla.

Tuplatimantti koostuu neljasta vaiheesta: |6yda, maarita, kehita ja tuota. Naista
ensimmaiset kaksi liittyvat ongelman ldytamiseen ja kiteyttdmiseen, ja kaksi
jalkimmaista ratkaisun kehittamiseen. Malli on saanut nimensa siitd, miten se
visuaalisesti nayttdad kahdelta perékkaiseltd timantilta. Ensin avataan
nakokulmaa laajasti ja sitten keskitytdan olennaiseen.

Tarkea huomio: palvelumuotoilun prosessi ei ole suoraviivainen putki, vaan

se on iteratiivinen. Se tarkoittaa, ettd valilld palataan takaisin aiempiin

vaiheisiin, opitaan lisda ja muokataan suuntaa. Tama kuuluu asiaan. Tarkeinta
a on oppia asiakkaasta koko matkan ajan.

Tuplatimanttimalli

(Palvelumuotoilun
prosessimalli)

Ratkaise oikea
ongelma

Ratkaise ongelma
oikein

Lovdi Miidiritéi Kehiti Tuota

lieratiivisuus

Kuva 1. Tuplatimanttiprosessimalli (mukaillen Koivisto, Séynéajakangas & Forsberg 2019)

(Kuvat: Canva kuvapankki)



Léyda-vaiheessa etsitdan kokonaisvaltaista asiakasymmarrysta: keita asiakkaat
ovat, millaisia tarpeita, haasteita heilld on ja miten asiakkaan arvonmuodostus
tapahtuu? Tassa vaiheessa mennaén kentélle, puhutaan asiakkaiden kanssa,
havainnoidaan ja kerataan tietoa avoimin mielin.

Maéarita-vaiheessa kaikki keratty tieto jasennellddn ja asiakasymmarrys
kiteytetdadn: mita olemme oikeastaan oppineet asiakkaista? Tunnistetaan, mika
on se todellinen ongelma, joka asiakaskokemuksessa kaipaa kehittdmista. llman
kirkasta ongelmanmaarittelya on vaikea kehittaa toimivia ratkaisuja.

Muista: Hyvin mééiritelty ongelma on puoliksi ratkaistu!

Kehita-vaiheessa syntyy ideoita. Tassé vaiheessa luovuus péaasee valloilleen ja
tavoitteena onkin luoda mahdollisimman paljon ideoita. Lopuksi valitaan parhaat
ideat protoiluun. Muistetaan kuitenkin pitaéd asiakasymmarrys mielessé, mitka
ideat todella vastaavat asiakkaan tarpeisiin?

Toteuta-vaiheessa parhaat ideat testataan kaytdnnossa. Rakennetaan
prototyyppeja, kokeillaan, kerdtdan palautetta ja kehitetddan edelleen.
Tavoitteena on péasta oikeasti toimivaan ja arvoa tuottavaan ratkaisuun.

Seuraavat luvut téssd oppaassa vievat sinut askel askeleelta |api
palvelumuotoilun prosessin tuplatimanttimallin avulla. Jokaisessa vaiheessa
kadydaan lapi tydkaluja ja menetelmia, joiden avulla voit kehittaa
asiakaskokemusta systemaattisesti juuri sinun second-hand
verkkokauppapaikka.
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Second-hand
verkkokauppapaikkojen
eritvispiirteet ja haasteet

Second-hand verkkokauppapaikat ovat ainutlaatuinen osa digitaalista
liiketoimintaa. Ne vyhdistavat verkkokaupan teknologiat, kuluttajien valisen
kaupankaynnin ja kiertotalouden arvot. Vaikka second-hand muoti ja siihen
keskittyvat digitaaliset alustat ovat olleet vahvassa kasvussa viime vuosina,
liittyy niihin edelleen monia haasteita, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen ja
palvelun sujuvuuteen. Naiden haasteiden ymmartaminen on keskeistd, jotta
palveluja voidaan kehittaa kayttajalahtoisesti ja tarkoituksenmukaisesti.

Tassé luvussa esitetyt nakokulmat perustuvat omaan asiantuntemukseeni
aihealueesta sekd tédméan  opinnaytetydon yhteydessd  toteutettuun
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Tutkimukseni |ahtékohta oli
ymmartaa second-hand verkkokauppapaikkojen asiakaskokemukseen
vaikuttavia erityispiirteita syvaéllisesti. Tatd varten hyddynsin useita
palvelumuotoilun  menetelmia, kuten benchmarkkausta, havainnointia ja
erityisesti kayttajahaastatteluja.

Kayttajahaastattelut muodostivat keskeisen osan asiakasymmarryksen
rakentamisessa. Toteutin kvalitatiivisia, puolistrukturoituja haastatteluja.
Haastateltavat ovat ialtdan 18—30-vuotiaita miehid ja naisia, jotka kayttavat
aktiivisesti eri second-hand muotiin keskittyvia verkkokauppapaikkoja.
Haastattelujen tarkoituksena oli tunnistaa asiakkaiden tarpeita, odotuksia,
kipupisteita ja onnistuneita kokemuksia. Kysymykset keskittyivat muun muassa
ostamisen helppouteen, tuotetietojen luotettavuuteen, maksamisen ja
toimitusten sujuvuuteen sekd siihen, miten kayttdjat kokevat luottamuksen
syntyvan verkkokauppapaikalla asioidessaan.

Analysoin haastatteluaineiston teemoittelemalla vastaukset, minka avulla syntyi
kokonaiskuva asiakkaiden yleisimmista kipupisteistd sekd mahdollisuuksista
parantaa asiakaskokemusta. Tunnistetut teemat ovat: luottamus, aitous ja
turvallisuus, logistiikka ja palautukset, saatavuus ja eksklusiivisuus, hintojen
vaihtelu ja neuvottelumahdollisuudet Tuloksien pohjalta  pystyttiin
tunnistamaan kriittiset kohdat, joissa palvelumuotoilun menetelmilld on
mahdollista tuoda konkreettista parannusta asiakaskokemukseen.
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Lahestymistapani koko tutkimusprosessissa on ollut asiakaslahtdinen ja
laadullinen. Tavoitteena ei ollut keratd maarallistd yleistettdvaa tietoa, vaan
syventaa ymmarrysta siita, millaisia kokemuksia, tunteita ja odotuksia second-
hand verkkckauppapaikkojen kayttajilla todella on. T&ma ymmarrys muodosti
perustan oppaan siséllélle ja suuntasi sen kohti aidosti asiakasarvoa tuottavaa
kehittamistyota.

Asiakaskokemusta haastavat eritvispiirteet

Luottamus, aitous ja turvallisuus

Luottamus on  keskeinen osa  second-hand  verkkokauppapaikan
asiakaskokemusta. Kayttajat tekevat ostopaatoksia epavarmuuden vallitessa, ja
luottamus syntyy monien tekijéiden yhteisvaikutuksesta. Haastatteluissa nousi
esiin erityisesti huoli myyjien luotettavuudesta, tuotteiden aitoudesta ja siit4,
mitd tapahtuu, jos tuote ei vastaakaan kuvausta. Asiakkaat toivoivat selkeits,
lapindkyvia palautuskaytantdja seké turvaa maksunvalityksessé. Useat kertoivat
kayttavansa vain sellaisia alustoja, joissa on ostajansuoja tai palautusprosessi on
automatisoitu. llman naitd turvamekanismeja ostopaatds jéa usein tekematta.
Moni haastateltava mainitsi myds kaipaavansa enemman nakyvaa tietoa myyjan
historiasta.  Esimerkiksi aiemmista  arvosteluista, —myyntimaaristéd tai
varmennetuista profiileista. Luottamuksen rakentaminen ei siis tapahdu vain
teknisin ratkaisuin, vaan myds viestinnan, ohjeistusten ja asiakaspalvelun kautta.

Logistiikka ja palautukset

Koska second-hand tuotteet ovat yksittaiskappaleita ja niitd myyvat usein
yksityishenkilot eri sijainneista, jolloin logistiikka muodostuu hajanaiseksi ja
vaihtelevaksi. Haastatteluissa kayttajat kokivat epavarmuutta toimitusaikojen,
postikulujen ja palautusmahdollisuuksien suhteen. Joillakin alustoilla tuote
saatetaan postittaa vasta useiden paivien péaasts, ja palautusoikeuden puute
aiheutti erityisesti uusille kayttajille epardintiad ostotilanteessa. Asiakaskokemus
voi heiketd merkittavasti, jos toimitusprosessi tuntuu arvaamattomalta tai
monimutkaiselta. Palvelumuotoilun keinoin voidaan pohtia, miten esimerkiksi
toimitusaikojen arviointia, selkedad viestintdd ja mahdollisuutta valita
turvallisempia toimitusvaihtoehtoja voidaan kehittda. Joissain tapauksissa
alustat voisivat myos tukea myyjia logistiikan hallinnassa esimerkiksi valmiiden
postitusratkaisujen tai ohjeiden avulla.
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Saatavuus ja eksklusiivisuus

Second-hand verkkokauppapaikoissa jokainen tuote on ainutlaatuinen. Tama
lisdd ostamisen jannittavyyttd ja luo samalla painetta nopeisiin pa&toksiin.
Haastateltavat kuvasivat, kuinka heidén on usein tehtava ostopaatds hetken
mielijohteesta, koska pelkona on, ettd tuote katoaa jonkun toisen ostoskoriin.
Taté niukkuuden logiikkaa hyddynnetaan myés tietoisesti esimerkiksi rajoitetuilla
julkaisuilla tai ilmoitusten nékyvyyden rajaamisella. Tama lisda ostokiireellisyytta
ja se voi myds aiheuttaa stressia ja katumusta vaarastd tai liian nopeasta
paatdksesta. Kayttajien toiveissa toistuivat toiminnot, jotka tukisivat parempaa
|6ydettavyytta ja tuotteiden vertailua. Selkedt hakutoiminnot, suosikkilistat ja
tuotteiden varaamismahdollisuus voisivat helpottaa ostamista ja vahentaa
ostokiireellisyyden tunnetta. Asiakaskokemuksen né&koékulmasta on tarkeaa
tunnistaa, miten eksklusiivisuuden tunne voi olla seka innostava ettd haastava.

Hintojen vaihtelu ja neuvottelumahdollisuudet

Kaytettyjen tuotteiden hinnoittelu ei noudata samoja sdantéja kuin uusien.
Hintataso voi vaihdella suuresti, ja ostajalla ei aina ole selkeaa kasitysta tuotteen
todellisesta arvosta. Monilla alustoilla ostajat voivat tehda tarjouksia, ja tdma tuo
kaupankayntiin pelimaisyyttd, mikd osa kayttdjistd koki hauskana ja
koukuttavana elementtina. Toisaalta hinnanmuodostuksen epéaselvyys voi myos
vaikeuttaa paatoksentekoa ja vdhentaa ostohalukkuutta. Haastatellut kayttajat
kaipasivat enemman vertailudataa tai automaattisia hinta-arvioita, joiden avulla
voisi hahmottaa, onko pyydetty hinta kohtuullinen.

Verkkokauppapaikkojen vertailututkimusessa selvisi, ettd joillakin alustoilla
myyijille on automatisoitu hinta-arvion opastus kaytossa. Palvelu ehdottaa
automaattisesti tuotteelle sopivaa hintaa perustuen muiden samankaltaisten
tuotteiden hintaan. Myyja voi kuitenkin itse paattaa valitseeko alustan algoritmin
suositteleman hinnan vai maarittdaké hinnan itse. Joillakin alustoilla hinnat
maaraytyvat kysynnan ja tarjonnan mukaan, tdma toimii erityisesti, jos
kayttajalle annetaan selkedsti ymmarrettavd nakyma hinnanvaihtelusta tai
suosituimmista hintatasoista. Palvelumuotoilun keinoin voisi kehittaa esimerkiksi
visuaalisia hinnoittelutydkaluja tai ohjeita, jotka opastavat sekd myyjaa etta
ostajaa oikeanlaisen hintatason muodostamiseen.
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Lovdéa-vaihe;
Asiakasymmérrvksen
keréaaminen

Ymmarrys ennen ratkaisua

Jotta second-hand verkkokauppapaikka voi tarjota aidosti toimivan ja
mieleenpainuvan asiakaskokemuksen, on ensin ymmarrettava, kuka asiakas on,
mité han tarvitsee ja miksi. Palvelumuotoilun |6yda-vaiheessa keskitytaan juuri
tdhan: asiakkaan arkeen, toiveisiin, motivaatioihin ja kipupisteisiin. Tasséa
vaiheessa ei ole viela kiire ratkaisujen &arelle. Tarkeintd on pysahtya
kuuntelemaan ja havainnoimaan.

Second-hand  verkkokauppapaikkojen kontekstissa  asiakasymmarryksen
rakentaminen on erityisen tarke&a, koska ostokokemus ei ole yksiselitteinen tai
standardoitu. Jokainen tuote on ainutlaatuinen, myyjé on usein yksityishenkil® ja
luottamus on rakennettava ilman kasvokkaista kontaktia. Siksi tarvitaan
ymmarrysta siitd, millaiset asiat vaikuttavat asiakkaan paé&tdksentekoon,
millaiset epévarmuudet estadvat ostamista ja millaiset tekijat puolestaan
synnyttévat positiivisia kokemuksia.

Loyda-vaiheen tarkoituksena on siis keratd mahdollisimman monipuolista ja
aitoa tietoa asiakkaiden todellisista kokemuksista ja tarpeista. Tama voi
tarkoittaa haastatteluja, palautteiden analysointia, asiakkaan palvelupolun
havainnointia tai vaikkapa muiden toimijoiden vertailua. Mitd syvemmalle
paasemme asiakkaan maailmaan, sitd paremmat edellytykset meilla on
suunnitella palvelua, joka todella toimivat ja tuottavat asikkaalle aidosti arvoa.

Lovdéa-vaiheen tavoitteet

* Selvittaa asiakkaiden tarpeet ja odotukset

* Tunnistaa kayttajien kokemat haasteet ja kipupisteet

* Hahmottaa palvelun kaytdn konteksti

* Kerata syvallista asiakasymmarrysta esimerkiksi haastattelujen tai
havainnoinnin avulla

* |uoda pohja asiakaslahtoiselle kehittamiselle
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M\iksi asiakasummaéarrvs on tarkeaéa second-hand

- -

verkkokauppapaikoissa?

Second-hand verkkokauppapaikkojen asiakaskokemus rakentuu hyvin erilaisista
lahtokohdista  kuin perinteisisséd  verkkokaupoissa.  Tuotteet  ovat
vksittaiskappaleita, myyjat usein vyksityishenkil6itd ja valikoima vaihtuu
jatkuvasti. Juuri siksi asiakasymmarrys on erityisen térkeda. Palvelun
kehittdaminen perustuu oletuksiin eikd tietoon, jos meilla ei ole syvallista
ymmarrysta kayttajien arjesta, toiveista ja haasteista.

Kuten aijemmin todettiin, kaytettyjen tuotteiden kohdalla ostamiseen liittyy
enemman epévarmuustekijoita. Asiakas saattaa pohtia, vastaako tuote oikeasti
kuvausta, voiko myyjaan luottaa ja 16ytyykd juuri haluttu koko tai malli helposti.
Naihin kysymyksiin vastaaminen alkaa asiakasymmarryksesta. Se tarkoittaa, etta
palvelua ei kehitetéd omista lahtokohdista vaan kayttajan nakdkulmasta kasin.
Asiakasymmarrys ei tarkoita vain kyselyiden tai asiakaspalautteiden keraamista.
Se tarkoittaa asiakkaiden kayttaytymisen ja kokemusten ymmartamista
kokonaisuutena. Millaisissa tilanteissa kayttaja on, mika luo asiakkaalle oikeasti
arvoa, mita han toivoo ja mika hanta turhauttaa. Kun nama asiat ymmarretaan
kunnolla, voidaan kehittaa ratkaisuja, jotka oikeasti tukevat asiakkaan ostopolkua
ja helpottavat paatoksentekoa.

Second-hand muodin verkkckauppapaikkojen tapauksessa asiakasymmarrys on
myds keino vahvistaa luottamusta. Kun asiakas kokee, etté palvelu vastaa hanen
odotuksiaan ja ettd hantd ymmarretaan, syntyy tunne siitd, ettd han on oikeassa
paikassa.

Tiesitko?

suomalaisista on ostanut kaytettyja
tuotteita viimeisen vuoden aikana
(Kaupan liitto 2023)

60%
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Lovdéa-vaiheen menetelmaéat

Benchmarking

Usein asiakasymmarryksen kerdaminen aloitetaan benchmarkkauksella eli
vertaisarviointi. Sen avulla voidaan tarkastella, miten muut saman alan toimijat
ovat ratkaisseet vastaavia haasteita. Tarkoituksena ei ole kopioida, vaan saada
oivalluksia ja tunnistaa hyvia tai huonoja kaytantoja, joita voidaan soveltaa

omaan palveluun tai joihin kompastumista halutaan valttaa.

Benchmarkkauksen avulla voidaan esimerkiksi selvittaa, millaisia
asiakaskokemukseen liittyvia ratkaisuja eri second-hand muodin
verkkokauppapaikat tarjoavat, miten kayttajia ohjataan, milla tavoin tuotteiden
aitous ja kunto varmistetaan tai millaisia maksunvalitysratkaisuja on kaytossa.
Vertailu voi koskea my6s teknisia ominaisuuksia, kuten hakutoimintojen

selkeytta tai suosittelualgoritmien kayttoa.

Benchmarkkaus antaa arvokasta taustatietoa ja auttaa palvelutiimié
hahmottamaan oman palvelun vahvuuksia ja kehityskohteita. Se toimii hyvana
lahtokohtana asiakasymmarryksen syventamiselle ja auttaa suuntaamaan

ideointia realistisesti, mutta rohkeasti.

'~ Vinkki: Hyédynni benchmarkkauksessa vertailutaulukkoa. Listaa eri
',\ alustojen ominaisuuksia rinnakkain, jotta loydat helposti toimivat
kiaytannot ja kehityskohteet.

R
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Ruselvlomakkeet

Kyselylomakkeet ovat tehokas tapa keratd maarallistda tai laadullista
asiakasymmarrystd suuremmalta kayttéjajoukolta. Ne sopivat erityisesti silloin,
kun haluat saada nopeasti yleiskuvan asiakkaiden kokemuksista, mielipiteista tai
tarpeista, tai kun haluat validoida tietoa, jota olet saanut muista menetelmists,
kuten haastatteluista.

Hyvin rakennettu kysely voi tuottaa arvokasta tietoa esimerkiksi palvelun
kaytettdvyydests, asiakkaan ostokayttdytymisestd tai tyytyvaisyydesta.
Kyselyssa voi yhdistad monivalintakysymyksia, asteikkoja (esim. 1-5) ja avoimia
kysymyksia. Avoimet vastaukset voivat paljastaa kayttéjien ajatuksia ja tunteita,
joita ei muuten tulisi esiin.

Kyselyt voidaan toteuttaa sahkodisesti helposti esimerkiksi Webropol-tydkalulla
tai muilla tyékaluilla, ja niiden avulla voidaan tavoittaa myds kayttajia, joita ei ole
mahdollista haastatella.

., Vinkki: Pidé kysely Ivhveni ja selkedind. Mitéd helpompi vastata, sité
"_ suurempi vastausprosentti. Avoimia kysymyksii kannattaa kityttéii
-\ harkiten, kun haluat syventiivii tietoa.

Esimerkkeja kysymyksista:
* Kuinka usein ostat second-hand-vaatteita verkosta?
* Mika saa sinut keskeyttdmaan ostoprosessin?
* Kuinka luotettavaksi koet second-hand-alustat asteikolla 1-5?

* Mika tekisi ostamisesta helpompaa?

?) Nilloin kuselvlomake on paras vaihtoehto?

+ Kun haluat tavoittaa ison joukon kayttajia
« Kun sinulla on rajallinen aika tiedonkeruuseen

* Kun haluat tukea muuta kerattya asiakasymmarrysta
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Haastattelut

Haastattelut ovat vyksi tehokkaimmista tavoista keratd syviéllistd ja
merkityksellistéd asiakasymmarrysta. Ne ovat osa kvalitatiiviseneli laadullisen
tutkimuksen menetelmavalikoimaa ja perustuvat avoimeen vuorovaikutukseen
kayttajien kanssa. Haastattelujen avulla voidaan péasta pintaa syvemmalle ja
tunnistaa myos piilevia tarpeita, toiveita ja kipupisteita. jotka ovat sellaisia, joita

kayttajat eivat valttdmatta osaa itse sanoittaa kyselylomakkeessa.

Haastattelut voivat olla vapaamuotoisia tai puolistrukturoituja.
Puolistrukturoidussa lahestymistavassa haastattelijalla on ennalta laadittu
kysymysrunko, mutta keskustelulle jatetaan tilaa joustavuudelle ja uusille
oivalluksille. Tama tekee menetelméasta seka suunnitelmallisen etté luovan.

Haastattelut voidaan toteuttaa esimerkiksi videopuheluna, kasvotusten tai
kirjallisina  vastauksina, riippuen resurssien maéarastd ja kohderyhman
saavutettavuudesta. Jo muutaman kayttajan haastattelu voi tarjota arvokasta

tietoa, kun keskustelut analysoidaan huolellisesti.

N

:'— Vinkki: Tee itsellesi selkea haastattelurunko ja valta kysymyksii, joihin
~\W/ asiakas voi vastata suoraan “leylla” tai “ei”.

Esimerkiksi: “Oletko kokenut haasteita ostoprosessin luotettavuudessa, kun
teen ostoksia second-hand verkkokauppapaikoissa”. TAméan tyyliset ja liian
johdattelevat kysymykset eivat tuota syvallistd asiakasymmarrysta, jota
palvelumuotoilussa haluamme. Kokeile sen sijaan muotoilla kysymys nain: “Mitka
ominaisudet herattavat sinussa luottamusta, kun teet ostoksia second-hand
verkkokauppapaikoissa”. Nain saadaan asiakaalta tietoa hanen tarpeistaa,
joidenka tayttaminen tuo asiakkaalle arvoa.
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Havainnointi

Havainnointi on oivallinen apu eteenkin piilevan asiakastiedon kerdamiseen.
Asiakkaat eivat aina halua sanoa kaikkea aaneen tai vastata rehellisesti
haastatteluissa tai kyselylomakkeilla esimerkiksi sosiaalsiten normien tai

henkildkohtaisten kipupisteiden takia.

Havainnoinnin hyva puoli onkin, etta siind saadaan usein piilevia tarpeita,
mielipiteita ja kayttaytymismalleja esiin, jotka ovat erityisen arvokkaita
asiakaskokemuksen kehittamisessa. Vaarana tosin on, etta havainnoitsijan
henkilokohtainen tulkinta vaikuttaa vaaristavasti havainnointiin. On siis tarkeaa
pysyé mahdollisimman neutraalina ja seurata kayttéjia palvelun kayton aikana ja

dokumentoi havaintoja.

* Paljastaa kayttaytymista, jota ei aina osata tai haluta sanoittaa
* Kaytetadan usein yhdessé haastatteluiden kanssa

* Hyddyllinen esim. navigoinnin tai ostoprosessin tutkimisessa

- Vinkki: Tama on erityisen hyodyllinen asiakasymmarryksen
kerdysmenetelma, jos pystyt konkreettisesti nikeméén, miten asiakas
kayttdaa palvelua eli etenee asiakaspolulla

M\ita seuraavaksi?

Kun ymmarrys on koottu, on aika siirtya seuraavaan
vaiheeseen: Maérita-vaiheeseessa kiteytetaan
loydokset selkeiksi kehittamistarpeiksi ja

asiakasprofiileiksi. :

(Kuvat: Canva kuvapankki)



Naarité-vaihe:
Asiakasymmérrvksen Kitevtys

Loyda-vaiheessa kerasimme laajasti tietoa asiakkaiden tarpeista, haasteista ja
kayttaytymisestad. Maéritd-vaiheessa siirrymme tutkimuksesta tulkintaan.
Jarjestamme ja kiteytamme asiakasymmarryksen, jotta voimme tunnistaa, mita
se todella kertoo meille ja miten se ohjaa palvelun kehittamista. Kaytamme
tydkaluina esimerkiksi asiakaspersoonia ja empathy mappeja, joiden avulla
havainnot muotoutuvat konkreettisiksi oivalluksiksi. N&in varmistamme, etta
ideointi kohdistuu oikeaan suuntaan. Palvelumuoctoilussa asiakkaalle tuotettava
arvo on keskidssa, ja selked ongelmanmaérittely on sen perusta. llman sita
vaarana on kehittaa ratkaisuja, joita kukaan ei tarvitse.

\ité asiakasymmarrvksen Kitevttzminen tarkoittaa

-

Asiakasymmarryksen kiteyttdminen tarkoittaa keratyn tiedon jasentamists,
tulkintaa ja tiivistdmistd niin, ettd se antaa selkedn suunnan palvelun
kehittdmiselle. Tassd vaiheessa ei enda lisdtéd uutta tietoa vaan tehdaan
nakyvaksi se, mika on olennaista jo |6ydetysta aineistosta.

Kaytannossa kiteyttaminen voi tarkoittaa esimerkiksi:
* kayttajaprofiilien ja asiakaspersoonien muodostamista
* asiakkaan kokemuksen visualisointia empathy mapin avulla
* haasteiden ja tarpeiden ryhmittelya

* asiakkaan nakékulmasta tarkeimpien ongelmien sanoittamista

Tavoitteena on, ettd asiakasymmarrys ei ja& hajanaiseksi, vaan siitéd rakentuu
selked ja yhteinen pohja, jonka varaan palvelun ideointi voidaan turvallisesti
aloittaa.

Néarita-vaiheen tavoitteet

¢ Tunnista keskeiset asiakasryhmat

* Tunnistaa, oleelliset asiakasymmarryksen loyddkset
* Kiteytaa loydokset selkeiksi tarpeiksi ja haasteiksi
* Maarittda onnistumisen mittarit

* Luoda suunnittelua tukevat tydkalut (esim. persoonat)
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Néérita-vaiheen menetelmaéat

Maarita-vaiheessa tavoitteena on tuoda esiin, mika asiakasymmarryksessa on
olennaista. Tassa vaiheessa jalostetaan havaintoja konkreettisiksi tyokaluiksi,
jotka tukevat ideointia. Yleisimpid menetelmid ovat asiakaspersoonat,
empatiakartat ja haasteiden ryhmittely. Nain varmistamme, etté kehittamistyo
on tavoitteellista, eikd pelkkada kokeilua. Seuraavaksi esitelladgn muutamia
tyokaluja, jotka auttavat sinua  kiteyttdmaan  asiakasymmaérryksen
konkreettiseksi ja kayttokelpoiseksi pohjaksi palvelun kehittamiselle.

-~
«
H

How might we

Kun asiakasymmarrystd on kertynyt, seuraava askel on kiteyttdad se
kehityshaasteiksi. Haasteita voidaan ryhmitelld ja muotoilla esimerkiksi HMW-
kysymyksiksi (How Might We), jotka auttavat ideoinnin kdynnistamisessa. Tama
vaihe luo sillan kayttajatutkimuksesta ideointiin.

Menetelmaa kaytetdan niin, ettd yksittdisistd havainnoista tai kipupisteista
muotoillaan avoimia kysymyksi4, jotka alkavat sanoilla "Kuinka voisimme..?" (How
Might We..?). Tavoitteena ei ole ratkaista ongelmaa heti, vaan avata
mahdollisuuksia: hyvd HMW-kysymys on tarpeeksi tarkka ohjatakseen ideointia,
mutta riittavan avoin synnyttaakseen monipuolisia ideoita.

a Miten voisimme tehda 8 .
Miten voisimme rakentaa
0 Rl L vahvempaa luottamusta g
P Miten voisimme tehda

myyjien ja ostajien
valille?

Miten voisimme kunnon arvioinnista
nopeuttaa ja selkeyttad ostajalle helpompaa ja
ostopaétoksen tekemista luotettavampaa? verkkokaupasta yhta sujuvan
tuotteiden niukkuudesta kokemuksen kuin uuden
huolimatta? tuctteen ostamisesta?

How might we?

second-hand-

cMiten voisimme tehda 3 Aep o
Miten voisimme tarjota

palautus- ja N N -
[ e asiakkaille personoituja
n:ma'vret:é R a suosituksia second-hand-
b1 i Ve 1a ) . a
q q q F - tuotteiden parissa?
helpompia asiakkaille? Yien e mM\t?;t\;OEZI::nr:::ar;n:::a:a
I T I
_— vahentaa epavarmuutta vl I paremp; _ J
0 P " tuoteinformaatiota ja
tuotteiden aitoudesta ja q q
laadukkaita kuvia?
kunnosta?

N

’_ Vinkki: Muotoile haasteet avoimiksi ja ratkaisukeskeisiksi — ala viela
‘ ehdota ratkaisuja!




markkinointiasiantuntija ‘,\,“ o REIRE LRI tuotteita ja pyrkii vahentamaan
Essi Ekologinen y(‘ tuotteiden tilaamisessa ekologista jalanjélkeasn

Demografiset tekijat Elaméntyyli

«+ Koulutustaso: + Harrastukset: Luonnossa Viestintikanavat Kipupisteet
Korkeakoulututkinto liikikurninen, ekologiset « Epavarmuus tuotteen
markkinoinnista tapahtumat ja messut » Instagram sopivuudesta omalle

« Tulotaso: Keskituloista * Arvot: Ymparistoystavallisyys, « Pinterest keholle
yléspéin kestava kulutus, laadukkaat  Tikiok o Huslfisimi e

« Perhetilanne: Sinkkuy, ei lapsia tuotteet itter P .

« Asuinolosuhteet: Oma « Kulutustottumukset: Suosii : Niefon [ ymparistovaikutuksista
asunto Helsingin keskustassa ekologisia vaihtoehtoja :

Asiakaspersoona

Asiakaspersoona on kuvitteellinen hahmo, joka edustaa tiettya kayttajaryhmaa.
Sen avulla voidaan tiivistéda asiakkaiden tarpeet, kayttaytyminen ja tavoitteet
helposti ymmarrettavddn muotoon. Persoona auttaa pitdmaan asiakkaan
nakékulman mukana koko kehitysprosessin ajan. Asiakaspersoonan
rakentamisessa vain luovuus on rajana. Esimerkkind toimii tekemani
asiakaspersoona eraalle kauneuden verkkokaupalle. Suosittelen tekemaan
persoonasta mahdollisimman todellisen. Talldin tulee pohdittua syvallisesti
myds potentiaalisen asiakkaan arkea, arvoja, tarpeita ja taustoja. Ndma tekijat
chjaavat asiakkaan arvon muodostumista, joka on keskeinen osa
asiakaskokemusta.

-Vinkki: Personaa rakentaessa hyodynni haastatteluista ja havainnoinnista
nousseita toistuvia teemoja.

Taustatiedot Tarpeet Tiivistelmi
« |kd: 28 vuotta « Etsii ymparistoystavallisia

+ Sukupuoli: Nainen

Bvegaankiavaitoantos nainen Helsingista, etsii

Kkauneudenhoitoon ekologisia vaihtoehtoja

= Arvostaa mukavuutta ja

+ Ammatti: kestawyyttd, laadukkaita

kaikessa, hakee laatua
kestavyyden kautta .

28-vuotias ymparistatietoinen

+ Asuinpaikka: Helsinki, Suomi kauneudenhoitoon. Arvostaa

~\Y

~',Vinkkeja hvvén asiakaspersoonan luomiseen:

¢ Perustuu aina todelliseen asiakasymmarrykseen, ei oletuksiin.
* Tuo esiin persoonan motivaatiot, tarpeet ja mahdolliset esteet.
* Kayta konkreettisia yksityiskohtia: nimi, ikd, tausta, ostokayttaytyminen.

* Paivitd persoonaa tarvittaessa projektin edetessa.
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Asiakaspolku

Asiakaspolku on visuaalinen esitys asiakkaan kokemuksesta palvelun tai
tuotteen kayton aikana. Se kuvaa asiakkaan etenemista eri vaiheiden kautta,
alkaen tarpeen herdamisesta aina palvelun kaytén jalkeisiin kokemuksiin. Polun
avulla voidaan tunnistaa kohtaamispisteet, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa
palvelun tai alustan kanssa. Polkuja on erilaisia ja kdytan esimerkkina taulukkoon
rakennettua asiakaspolkua, mutta asiakaspolku voi olla myds hyva kuvata, joskus
visuaalisemmin ja yksinkertaisernmin kayttotarkoituksesta riippuen.

Asiakaspolun rakentaminen auttaa:

* Ymmartadmaan asiakkaan tunteita, ajatuksia ja tarpeita eri vaiheissa.

* Havaitsemaan kipupisteitéa ja kehityskohtia palvelukokemuksessa.

* Nakemaan palvelukokemuksen kokonaisuutena asiakkaan nékdkulmasta.

Tarve Tiedonhaku Vertailu Ostopaates Tomitus  [Jalkipalvelu
Essihuomaaihollaan | Essi lukee Essivertailee eri | pogi 5y1a verkkokaupasta x ! Essi testaa tuotteen
Palvelupolun Kuivuutta Ja etsii eri tuotteista ja etsii verkkokauppojen isen ja Essi “_d"“af ja jakaa kokemuksen
+ ympéristoystavallista inspiratiota tuotteita, hintojaja | jyonnonmukaisen vaihtoehdon pakettia kotiin sosisalisessa
vaiheet i gramista imitusehtoja. ja tekee ostopaatiksen. toimitettuna. iy
Sosiaalinen media (esim. | Ver some- ‘;t lAI vut Ver &
i . vertailusivut, .
Kosketuspisteet lnft_agram), blogit, kln‘avat. h annat, ostoskori, ilmoitukset, paketin some,
ystavien some. jarjestelma. T it
i & s (& ﬂ 4. —
L L — = —
Asiakaskokemus c N _——1t &
P e -
Maotivoitunut, Kiinnostunut, Epévarmuus Tyytyvainen tai
Tuntemukset t A tta kriitti : Tyytyvéinen, Odottava, | ..\ inyt kokemuksen
utelias mutta kriittinen. valinnan .
tekemisesta odottava innostunut. perusteella.
Epédvarmuus il Eselvid tai . . .
Kipupisteet [ luotettavista lihteist jo I;"k?'- epfmh:?:t::' Tuotteiden laatu | Hidas f"‘a'f_s"'ﬂ"_’:‘sess' Pitka toimitusaika | Tyotteen laatu ei
ekologisten tuotteiden | v oidon o Jaekologl ' taiep tai vastaa i
tunnistaminen. varm k pakkaus harmittaa.
Selked viestintd Ytimekkaat, Kayttijaarviot esiin, Ekologinen pakkaus Rohkaise palautteen
€ PR e Selked ja nopea astopolku, loginen paki P
. sertifioinnit ja PRSP Jjalépindkyva antamiseen ja
Ratkaisut ja jaselkeat| i kit mnb""ﬂm‘_'mmt" tiedotus asiakaspalvelun
serti imil nakyville. kassasivu. toimitusaikatauluista

nopeaan reagointiin.

Miten luoda asiakaspolku:

1.Maarita palvelun vaiheet asiakkaan nakékulmasta (esim. tuotteen etsiminen,

ostop&atds, maksaminen, toimitus, jalkipalvelu).

2. Kuvaa asiakkaan tavoitteet, tunteet ja mahdolliset haasteet jokaisessa vaiheessa.

3.Merkitse kohtaamispisteet, joissa asiakas on kontaktissa palveluun (esim.

verkkosivut, asiakaspalvelu, uutiskirje).

4.Tuo esiin kohdat, joissa asiakaskokemus on erityisen hyva tai kaipaa parannusta.

Asiakaspolku toimii erinomaisena tytkaluna, kun halutaan kiteyttéa asiakasymmaérrys

ja priorisoida kehittamiskohteita palvelumuotoilun seuraavissa vaiheissa.
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Smpaliakartta

Empatiakartta syventdd ymmarrystd asiakkaan tunteista, ajatuksista ja
kokemuksista. Se auttaa vastaamaan kysymyksiin: Mita asiakas nakee? Kuulee?
Ajattelee ja tuntee? Mitd han sanoo ja tekee? Empatiakartan avulla voidaan
tunnistaa kipupisteitd, toiveita ja tarpeita, joihin palvelun tulisi vastata.

Empatia kartta

Mita asiakas sanoo?: Mitd asiakas kuulee?:
Mit sanoo? (g Miti kuulee?
Mita ajattelee? Mita tuntee?
Mitd asiakas ajattelee? Mit3 asiakas tuntee?
Gains Pains
Mita asiakas arvostaa? Mika asiakasta mahdollisesti huolestuttaa tai héiritsee?

\1 Vinkki: Empatiakartta on erityisen hyodyllinen, kun halutaan lisata
“\I\> tunnetason ymmérrysti ostoprosessin aikana.

MNiksi empatiakarttaa kévietaans

-

Empatiakartan avulla voidaan kiteyttaa asiakkaan syvemmaét motivaatiot, pelot
ja tarpeet, jotka ovat tulleet ilmi suorissa haastatteluissa ja havainnoinnissa.
Tama auttaa muoctoilemaan ratkaisuja, jotka vastaavat aidosti kayttajan
todellisiin haasteisiin ja toiveisiin.

Q Nuista empatiakarttaa luodesse:

s}

» Kayta aitoa asiakasdataa (esim. haastattelut, havainnointi).
« Ala tyydy vain nakyvaan kayttaytymiseen — etsi piilossa olevia tunteita.

¢ Hyodynna karttaa priorisoidessasi asiakasongelmia ja mahdollisuuksia.




Onnistumisen mittarit

Tasséa vaiheessa on myos oleellista maarittda onnistumisen mittarit. Nama ovat
konkreettisia tavoitteita, joiden avulla voidaan arvioida, onko lopullinen palvelu-
tai tuotekehitystyd onnistunut ratkaisemaan tunnistetut haasteet ja
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Hyvin maaritetyt mittarit tarjoavat selkeén
suunnan ja helpottavat paatdksentekoa koko kehitysprosessin ajan.

Esimerkkeja onnistumisen mittareista:
s Kayttajdpolun sujuvuus: Tavoitteena voi olla esimerkiksi, ettd ostoprosessi
verkkokaupassa lyhenee keskimaarin 10 %.

* Palautusprosentin aleneminen: Second-hand verkkokaupassa mittarina
voisi olla palautusten maara vahentyminen x-ajassa.

* luottamuksen kasvaminen: Esimerkiksi kayttajadarvostelujen maaran kasvu
tai ostajien aktiivisuuden lisdantyminen.

¢ Asiakasktyytyvaisyys (NPS), palvelun kayttoaste ja kdyttddnottoaste

* Onnistumisen mittareiden asettaminen varmistaa, ettd kehitys on

asiakaslahtoista ja tavoitteellista

Mlita opimme maérita-vaiheessat

Maaritéd-vaiheessa  opimme  kokoamaan ja  kiteyttdmaan  keratyn
asiakasymmarryksen selkeiksi oivalluksiksi ja kehityskohteiksi. Tunnistimme
asiakkaiden tarpeet, haasteet ja motivaatiot, ja rakensimme niistad konkreettisia
asiakaspersoonia, empatiakarttoja ja asiakaspolkuja. Téman tydn avulla saimme
muodostettua yhteisen ymmarryksen asiakkaiden maailmasta ja asetimme
selkeat onnistumisen mittarit tulevaa kehitystydta varten. Nain varmistamme,
ettd seuraavat ideointivaiheet pohjautuvat todellisiin asiakastarpeisiin eika
olettamuksiin.

\ita seuraavaksit

o o ‘,Oo Nyt kun asiakasymmarrys on kiteytetty ja kehityssuunnat
:‘ selkiytyneet, on aika siirtya ideoinnin ja ratkaisujen

kehittdmisen vaiheeseen.

—

SRE
(canva kuvapankki)



Kehita-vaihe: ldeoi ratkaisuja
asiakasymmaérrvksen pohjalta

Kehita-vaiheessa siirrytdan tutkimisesta tekemiseen. Kun olet Loyda- ja
Maarita-vaiheiden avulla rakentanut ymmarryksen kayttdjistd ja heidan
tarpeistaan seka kiteyttanyt asiakasymmarryksen ja keskeiset kehityshaasteet
ovat kristallin kirkkaana mielessasi, on aika ideoida ratkaisuja paljon, nopeasti
ja ennakkoluulottomasti.

Tassa vaiheessa tarkeintd ei ole heti oikea vastaus, vaan se, ettd uskallamme
avata ajatteluamme ja  katsoa  haasteita  uusista  nakdkulmista.
Palvelumuotoilussa tatd kutsutaan ideointivaiheeksi, jossa tarkoitus on
synnyttaa maarallisesti runsaasti erilaisia ajatuksia ilman, ettd niita viela
arvioidaan. Vasta sen jélkeen siirrytédan vaiheeseen, jossa ideoita yhdistellaan,
rajataan ja kehitetaan eteenpain.

Second-hand verkkokauppapaikkojen kontekstissa tama voi tarkoittaa
esimerkiksi uudenlaisten luottamusta rakentavien ominaisuuksien, selkedmman
viestinnan tai kaytettavyyttd parantavien toimintojen ideointia. Tarkeintd on
pitdd asiakasymmaérrys mielesséd ja ratkaista todellisia, tunnistettuja
kipupisteita.

Kehita-vaiheessa ideoita aletaan myods konkretisoida prototyyppien avulla.
Prototyypit voivat olla yksinkertaisia luonnoksia, kayttoliittymaluonnoksia tai
vaikka tekstipohjaisia palvelupolkuja. Tarkoitus on tehdé ajatuksista nakyvia ja
jaettavia, jotta niita voidaan testata ja kehittaa eteenpain.

Hyva palvelumuotoilu ei jaa ideoiden tasolle. Se tehdaan nakyvaksi, testataan ja
kehitetaan. Siksi tama vaihe on silta ajattelusta toimintaan.

Kehita-vaiheen tavoitteet

Tuottaa mahdollisimman monta ideaa tunnistettuihin ongelmiin
e Valita lupaavimmat ideat jatkokehitykseen

* Luoda nopeasti kokeiltavia prototyyppeja

¢ Testata ratkaisuja kéyttajien kanssa ja kerata palautetta

* Oppia ja kehittaa edelleen ennen varsinaista toteutusta
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Kehitéa-vaiheen menetelméat

On tarkeadd muistaa, ettd tasséd vaiheessa ei ole tarkoitus luoda lopullista
konseptia, vaan kehittada ideoita sitd varten. Kehitd-vaiheessa enemmaéan on
parempi! Mitd enemman ideoita saadaan nopeiden kokeiden ja
ideointityopajojen kautta, sitd parempi, silld parhaat ideat erottuvat ja
yvhdistyvat lopuksi. Muista, ettd ainoa raja on luovuus, ja usein juuri rohkeimmat
ideat osoittautuvat parhaiksi!

Aivoriihi

Aivoriihi on klassinen ja helposti toteutettava menetelm3, jossa tavoitteena on
kerdtd nopeasti suuri maard ideoita valittuun kehitysongelmaan. Kaikki ideat
ovat sallittuja ja kriittisyys jatetdan pois, ja rohkeimmatkin ehdotukset kirjataan
ylés. Mybhemmin ideoita voidaan yhdistella ja jalostaa.

Aluksi maaritellaan selkeasti ongelma tai haaste, johon ratkaisuja etsitaan.
Taman jalkeen siirrytdan varsinaiseen ideointiin. Osallistujat kirjaavat omia
ajatuksiaan vylés esimerkiksi post-it-lapuille tai digitaalisesti. Ideointi voi
tapahtua vapaamuotoisesti tai vuorotellen, ja tarkeintd on luoda kannustava ja
avoin ilmapiiri. Vetdjan tehtdvand on huolehtia siitd, ettd kaikki ideat
dokumentoidaan ja etta ilmapiiri pysyy rentona.

Kun ideoita on kertynyt, ne kaydaan lapi ja ryhmitellddn. Vasta sen jalkeen
siirrytaan arviointiin, jossa osallistujat voivat esimerkiksi danestaad mielestaan
parhaita ideoita. Nain saadaan esiin ne ehdotukset, joiden jatkokehittelya
halutaan vieda eteenpaéin. Aivoriihi sopii erityisen hyvin tilanteisiin, joissa
halutaan avata ajattelua uusille ratkaisuille ja kuulla erilaisia nakékulmia.

VIZ1/A
“Matchmaker” -
"Tyylibotti", joka algoritmi, joka
kuratoi kayttajan ehdottaa
tyylin ja suosittelee yhteensopivia
tuotteita sen asukokonaisuuksia
mukaan r
.
1111 Ekologisuusmit-

tari, joka nayttaa
kuinka paljon
hiilijalanjalkea

saastyy
, ostoksella

f: Vinkki: Aivoriihen voi olla hyvé ottaa jokin aikaraja ideoinnille

60



61

Lotus Blossom

Rakenteellinen ideointitydkalu, joka auttaa laajentamaan ja jasentdmaan
alkuperaista ideaa tai haastetta. Keskelle asetetaan ydinhaaste/tavoite, jonka
ympdrille kerataan kahdeksan siihen liittyvaa osaideaa ja niistd taas uusia
nakokulmia. Menetelmé auttaa ndkeméaan idean kokonaisvaltaisemmin.

1.Valitse ydinkasite ja aseta se keskelle Lotus Blossomia

2 Kirjoita ydinkasitteeseen liittyvid sanoja tai teemoja keskimmaista ruutua
ymparéiviin kahdeksaan ruutuun. Naiden tulee liittyd tavalla tai toisella
ydinké&sitteeseen.

3.Siirra ndma kahdeksan avainsanaa kunkin niita vastaavan ulomman ruudukon
keskelle . Ne toimivat nyt uusina ydinkasitteina.

4.1deoi jalleen kuhunkin uuteen ruudukkoon kahdeksan ideaa tai

ratkaisuehdotusta, jotka liittyvat siihen kyseiseen teemaan.

- Ratkaisuehdotus Osatavoite Osatavoite

Ratkaisuehtdotus Ratkaisuehdotus

Ratxaisuehdolus - Osatavoite Osatavoite Ratkaisuehdotus

Osatavoile

- : Vinkki: Kiiyti apuna aiemmin tehtyji How Might We -kysymyksii



Nopeat prototyvpit

Nopeat prototyypit ovat yksinkertaisia ja helposti tuotettavia versioita ideasta
tai ratkaisusta. Niiden avulla voidaan nopeasti testata, miltd idea nayttaa
kaytannossa ja miten asiakkaat siihen reagoivat. Prototyyppi voi olla vaikkapa
kasin piirretty luonnos, ruutupaperille hahmoteltu kayttéliittyma tai
vksinkertainen klikkausdemo. Tarkoitus ei ole tehda valmista tuotetta, vaan
oppia nopeasti siitd, mika toimii ja mika ei.

Second-hand muodin verkkokauppapaikalla prototyyppi voi olla esimerkiksi uusi
tuotehakutoiminto ruutukaappauksena tai maksuprosessin uusiksi piirretty
virtaus. Naytettavaksi riittda karkea hahmotelma. Tarkeinta on testata ajatusta
oikeiden kayttajien kanssa ja kerata palautetta varhaisessa vaiheessa

Niksi prototpointi kannaltaa?

* Nopeasti toteutettavissa

* Edullinen ja matalan kynnyksen tapa testata ideaa

* Keraa kayttajapalautetta ennen kuin resursseja sitoutetaan enemman
* Paljastaa ongelmakohdat varhaisessa vaiheessa

¢ Tukee tiimin yhteistéa ymmarrysta ratkaisusta

* Vdhentaa epavarmuutta ennen jatkokehitysta

:/'Vinkki: Pyri tekemian prototyyppi, jonka voit testata saman paivan
¥ aikana. Mita nopeammin saat palautetta, sitd nopeammin kehityt.

* Figma
* Adobe XD
* Miro

¢ Sketch
* |nVision

Psst... hyvii sovelluksia
prototypointii

(canva kuvapankki)
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Testaaminen

Kun ensimmaiset ideat on muunnettu konkreettisiksi prototyypeiksi, on aika
testata niitd oikeiden kayttajien kanssa. Testaaminen auttaa selvittamaan,
toimiiko ratkaisu kaytannossd, ja ennen kaikkea, vastaako se asiakkaan
todelliseen tarpeeseen. Tassd vaiheessa ei haeta vield taydellisyyttd, vaan
arvokasta palautetta ja suuntaa jatkokehitykselle.

Testaaminen ei edellyta valmiita ratkaisuja. Painvastoin, mita varhaisemmassa
vaiheessa ideoita testataan, sitd helpompi niitd on muokata ja kehittaa.
Testattava materiaali voi olla esimerkiksi kasin piirretty luonnos, PowerPoint-
esitys, paperiprototyyppi tai nopealla tytkalulla tehty digitaalinen malli.

Hyva testaus on vuoropuhelua asiakkaan kanssa. On tarkeda paitsi kerata
palautetta, my6s havainnoida kayttdjan toimintaa, eleitd ja sanattomia
reaktioita. Usein ndma kertovat enemman kuin sanat.

Testauksessa tarkeda ei siis olekkaan saada pelkkid kehuja, vaan aitoa
palautetta, joka vie ideaa eteenpain. Siksi on hyva valmistautua
vastaanottamaan myos kritiikkid, silld se on palvelun kehittdmisen kannalta
kullanarvoista. Testaaminen auttaa tekemaadn paatdksia faktojen, ei
olettamusten pohjalta.

Testaamisen muotoja:
* Kayttajatestaus: prototyypin kokeilu oikealla kayttajalla
* Kommenttikierros: kdyttajan spontaanit huomiot ideasta

* Pienimuotoiset pilotit: lyhyet kokeilut oikeassa kontekstissa

Testauksen pohjalta ideoita voidaan hioa, kehittdad tai tarvittaessa hylata.
Jokainen kierros vie |ahemmas ratkaisua, joka todella palvelee kayttajaa. Siksi
testaaminen on térkeé osa kehita-vaihetta.

'COMIN (=3
SOoOoN

M\itéa seuraavaksit

o astRe

; Kun ideat on testattu ja kayttajapalautetta keratty, on
AN aika siirtya Toteuta-vaiheeseen. Tassa vaiheessa
keskitytaan valittujen ideoiden jatkokehittamiseen ja
kaytannon toteutukseen. Tavoitteena on varmistaa,
etta ratkaisu toimii arjessa ja vastaa kayttajien

todellisia tarpeita. :

RE
(canva kuvapankki)
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Toteuta-vaihe; vie ratkaisu
Kavtantoon

Toteutusvaihe on palvelumuotoiluprosessin huipentuma, silla nyt on aika siirtéda
kehitetty ratkaisu oikeaan kayttdympaéaristdén ja nahda, miten se toimii
todellisten kayttajien kanssa. Tassd vaiheessa rakennetaan palvelukonsepti
nakyvaksi ja mitattavaksi. Toteutus ei kuitenkaan ole vielé lopullinen paéatepiste,
vaan mahdollisuus oppia liséa, testata ja hioa ratkaisua entista toimivammaksi.

Koska second-hand muotiin keskittyvien verkkokauppapaikkojen tarpeet
vaihtelevat suuresti, myds toteutusvaiheen ratkaisut voivat olla hyvin erilaisia.
Joillekin se tarkoittaa verkkosivun uudistamista, toisille asiakaspalautteen
kasittelyprosessin  kehittdmistd tai taysin uudenlaisen ostokokemuksen
rakentamista.

Taméan vuoksi tassd Iluvussa tarkastellaan menetelmia vyleiselld tasolla.

Tavoitteena on tarjota nakékulmia ja vaihtoehtoja, joita voi soveltaa oman
liiketoiminnan erityispiirteisiin.

\\iké toteutusvaiheessa on tarkeintas

A Asiakasymmarrys ei saa unohtua — toteutuskin tehdaan kayttajalle.
» Pienetkin kokeilut tarjoavat arvokasta tietoa.
A Ole valmis kehittdmaan edelleen — ratkaisu ei ole lopullinen.

A Pida yhteys kayttajiin auki — he ovat paras kehitystiimisi.

Toleula—\)aiheen tavoitteet

* Palvelukonseptin vieminen kéytantéon

* Ratkaisun testaus ja arviointi todellisessa ympaéristossa

* Asiakaspalautteen hyddyntédminen viimeistelyssa

® lterointi — viimeiset viilaukset kayttajakokemuksen pohjalta

* Ratkaisun jalkautus osaksi liikketoimintaa
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Toteutusvaiheessa voit hvodvntaa esimerkiksi seuraavia
menetelmiz

Pilottikokeilu
» Kokeile palvelua ensin pienella kayttajaryhmalla. Pilotti auttaa
havaitsemaan kehityskohdat ajoissa ja vahentamaan riskeja ennen
laajempaa kayttédnottoa.
MVP (Minimum Viable Product)
» Toteuta ratkaisusta yksinkertaisin mahdollinen versio, jolla voit testata
idean toimivuutta ja asiakasreaktiota pienilla resursseilla.
Palautekierros
» Keraa kayttajapalautetta heti kayttoonoton jalkeen. Mika toimii? Mika
yllatti? Missa kohtaa palvelu takkuaa? Naiden tietojen avulla voit hioa
ratkaisua eteenpain.
Jalkautussuunnitelma
» Laadi suunnitelma, miten palvelu otetaan laajemmin kayttéén. Tama
voi siséltaa viestintaa, koulutuksia, siséisiad prosesseja ja asiakastuen

valmistelua.

" Toteuta-vaiheen tarkistuslistz:

D Onko valittu konsepti testattu kayttajilla ja saatu palautetta?

|:| Onko ratkaisua hiottu palautteen pohjalta ennen laajempaa toteutusta?
|:| Onko selkeat tavoitteet ja mittarit, joiden avulla onnistumista arvioidaan?
D Onko suunniteltu, miten konsepti jalkautetaan osaksi arkea?

D Onko maéritetty vastuuhenkilot ja tarvittavat resurssit toteutukselle?

|:| Onko varmistettu, etta ratkaisu tukee asiakaskokemuksen kehittamista
pitkalla aikavalilla?




LLopuksi

Onneksi olkoon ja kiitos, matkaseurasta!

Olet nyt kulkenut lapi palvelumuctoilun prosessin vaihe vaiheelta. Yhdessa
olemme hahmottaneet, miten second-hand muodin verkkokauppapaikkoja
voidaan kehittaa asiakaslahtoisesti ja kestavasti. Matkasimme
asiakasymmarryksen kerdamisestd ideoiden kehittdmiseen ja ratkaisujen
toteuttamiseen. Matka ei ole aina suoraviivainen, mutta juuri se tekee siita
merkityksellisen. Palvelumuotoilussa térkeintd on pysya uteliaana, asettua
asiakkaan asemaan ja kehittda palveluita aidosta tarpeesta kasin.

Toivottavasti opas on tarjonnut sinulle konkreettisia tyokaluja, nakékulmia ja
inspiraatiota asiakaskokemuksen kehittdmiseen juuri sinun second-hand
verkkokauppapaikallasi.

Muista, ettad verkkokauppapaikat eivat ole vain kauppapaikkoja, vaan ne ovat
myds mahdollistajia. Ne rakentavat siltoja kuluttajien valille ja luovat alustan
vastuullisemmalle kuluttamiselle. Hyvin suunniteltu asiakaskokemus tukee paitsi
liiketoiminnan tavoitteita, myos kestavaa kehitystd ja second-hand muodin
kasvavaa roolia yhteiskunnassa.

N

()7 Muista: pienikin parannus voi merkiti asiakkaalle paljon.

~

Kiitos siita tyosts, jota teet second-hand muodin verkkokauppapaikkojen
kehittdmiseksi. Se ei ole vain palvelua asiakkaille, se on teko kestavamman
muodin puolesta.
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Kayttajahaastattelun kysymysrunko

Tavoite:
Taman haastattelun tavoitteena on ymmartaa, millaisia kokemuksia ja haasteita kayttajat
kohtaavat second-hand muotiin keskittyvissa verkkokauppapaikoissa.

Haastattelukysymykset:

1.

10.

11.

Miten kuvailisit yleistd kokemustasi second-hand muotiin keskittyvissa
verkkokauppapaikoissa?

Mitka asiat tekevat ostamisesta miellyttavaa tai sujuvaa naissa
verkkokauppapaikoissa?

Millaisia haasteita olet kohdannut kdytettyjen vaatteiden ostamisessa?

Miten tarkeaksi koet tiedot tuotteen kunnosta, koosta tai aitoudesta ostopaatosta
tehdessasi? Mitka ominaisuudet verkkokauppaikoissa koet eniten edesauttavan
naita arvioidessa?

Miten arvioit tuotteiden kuvia ja kuvauksia verkkokauppapaikoissa? Onko niissa
riittavasti tietoa?

Mita ajattelet palautusmahdollisuuksista second-hand verkkokauppapaikoissa?
Millainen asiakaspalvelu on jaanyt mieleen verkkokauppapaikoissa — hyvassa tai
huonossa?

Jos saisit toivoa yhden muutoksen suosikkialustaasi, mika se olisi?

Miten helppoa tai vaikeaa on luottaa tuotteeseen ja myyjaan ennen ostopaatosta?
Mitka ominaisuudet verkkokauppapaikoissa lisdavat luottamustasi ostopaatosta
tehdessa?

Mita "hyva asiakaskokemus" merkitsee sinulle second-hand

verkkokauppapaikoissa?
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