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Tiivistelma

Palvelumuotoilu on ajankohtainen liiketoiminnan kehittdmisen toimintatapa, joka asettaa
kayttajat avainasemaan. Kayttgjatietoa etsitaan ja hyddynnetaan muotoilun keinoin. Perin-
teinen tuotemyynti on vanhanaikaista ja vain luomalla arvoa asiakkaalle yritys voi selvita
nyt ja tulevaisuudessa. Elamme kuluttajien valtakautta, joka voimakkaan digitalisaation joh-
dosta vaatii yrityksilta ketteryyttéd ja entistd nopeampaa reagointikykya. Kuluttajat haluavat
sellaisia elamyksia, jollaisia markkinoita johtavat brandit tarjoavat.

Tama opinnaytetyo tutkii yhteistydyritys Nosh Company Oy:n NOSH Women -malliston asi-
akkaiden ostokokemusta NOSH vaatekutsuilla. Yritys toimii kotimyyntikonseptilla, jonka li-
saksi yrityksella on oma verkkokauppa. Vaatekutsut muodostavat noin 70 % liikevaihdosta.
Ostokokemus on osa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, joka muodostuu mielikuvakoke-
muksesta, ostokokemuksesta seka kayttokokemuksesta. Tydssa aihetta lahestytdan palve-
lumuotoilun keinoin ja luodaan empatiaa merkin todellisia kayttajia kohtaan.

Palvelumuotoilun tytkalut auttavat tekemaan asioita nakyviksi ja niitd hyédynnettiin tydn
empiirisessa osuudessa monipuolisesti. Asiakkaiden tunteminen on oleellisin osa asiakas-
lahtoista liilketoimintaa, joten tutkiminen aloitettiin heistd. Merkin kayttajille tehtiin kvantitatii-
vinen kyselytutkimus taustatietojen selvittdmiseksi, jonka lisdksi kerattiin kvalitatiivista tie-
toa haastattelemalla, yhteiskehittelylla ja havainnoinnilla. Ostokokemusta mitattiin Net Pro-
met Score -analyysin avulla ja havainnollistettiin palvelupolku- seké service blueprint -kaa-
vioilla. Net Promoter Score -arvoksi tuli 76, mika todentaa, ettda Noshin tarjoamalle myynti-
konseptille on kysyntaa.

Tehtyjen tutkimusten perusteella rakennettiin palvelumuotoilussa paljon hyédynnetyt kayt-
tajaprofiilit, jotka ovat kuvauksia merkin tyypillisistéa asiakkaista. Esiin nousseiden asioiden
perusteella voidaan todeta, etta asiakkaalle arvoa tuovat helppous, vaivattomuus, vaattei-
den istuvuus, mukavuus ja se tunne mink& NOSH-vaate tuo. Yritykselle tdmé&n tiedon suu-
rin hydty on toiminnan kohdentaminen perustuen asiakkaiden toiveisiin ja taten arvon luonti
asiakkaalle. Tarkeinta on myyda asiakkaalle hyvaa oloa henkilokohtaisen palvelun, istuvan
designin ja laadukkaan materiaalin avulla.
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Abstract

Service design is a topical method that helps companies to develop their business by creat-
ing value to customers. The core idea is to use design methods to collect information of
customers and transform that information into profitable business practices. Traditional
product concentrated way to sell is old fashioned and only by creating value to customers,
companies can survive today and in the future. We live in a world of consumers that has
been enabled by strong digitalization. This requires businesses to be more agile and react
fast to new and more demanding needs of consumers. They want experiences as market
leaders provide them.

The aim of this thesis was to study the buying experience provided by Nosh Company Oy,
specifically concerning that of their NOSH Women collection, at NOSH home sales events.
The company’s business is based on direct sales, which creates a major part of their turno-
ver. They also have their own web shop. Buying experience is a part of an overall customer
experience that consists of mental images, buying experience and user experience. Ser-
vice design has been used as a key perspective and its various methods have been used
to build empathy towards the actual users.

Service design offers tools to help bring matters visual. The first research target were the
customers because they make the business. The first research was quantitative and car-
ried out by making a questionnaire to obtain background information. More importantly
gualitative methods such as interviews, co-creation and observation were used to create
empathy towards users. The buying experience was measured with Net Promoter Score
analysis and illustrated by service path and service blueprint figures. The Net Promoter
Score resulted as high as 76 which proofs that Nosh has found a niche in the market.

Based on this research user profiles were created to describe the typical users of the brand
and their lives. What stood out from the results was that the customers value easiness, ef-
fortlessness, comfortableness, fitting clothes and the feeling they get when they wear a
NOSH product. In conclusion, the most important thing is to make people feel good about
themselves with the help of personal service, fitting design and the high quality material of
NOSH collection.

Keywords
Buying experience, customer experience, direct sales, service design, home sales
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on palvelumuotoilun ylemman ammattikorkeakoulututkin-
non opintojen lopputy6. Palvelumuotoilun hyédyntamisen tarve on talla het-
kella suuri, koska tavaroiden omistamisen sijaan kuluttajat haluavat elamyksia
ja palveluita. Pelkkien tuotteiden myynti on menneisyyttéa ja vain luomalla ar-
voa asiakkaalle, yritys voi parjata tulevaisuuden kiristyvassa kilpailutilan-
teessa. On ennustettu, ettd vuoteen 2020 mennessé asiakaskokemus on tér-
keampi kilpailuvaltti kuin tuote tai hinta (Parantainen 2017). Digitalisaation
myo6ta kuluttajat ovat entista vaativampia ja haluavat kokea palvelun, kuten
markkinajohtajat sité tarjoavat. Yrityksilta vaaditaan myds entistd nopeampaa
reagointikykya ja jatkuvaa valppaana oloa. Asiakkaat ovat jatkuvasti verkossa
erilaisten laitteiden valityksella ja odottavat sitd myos yrityksilta. (Loytana &
Kortesuo 2011, 11-41; Parantainen 2017; Tuulaniemi 2016.)

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan toimintatapaa, jossa etsitaan tuotteen tai pal-
velun todelliset kayttajat ja tutkitaan heita, jotta ymmarretaan heidan toimin-
taansa ohjaavat motiivit. Toimintatapa perustuu kayttajalahtdisyyteen ja koros-
taa empatian tarvetta heita kohtaan. (Miettinen 2011, 31-32; Koivisto 2011,
49.) Kayttajatutkimusten tulosten avulla saadaan tietoa mihin suuntaan yrityk-
sen kannattaa palveluaan kehittéa niin, etta silla on kysyntéaa ja se tuottaa tu-
losta yritykselle. Haasteen tahan asettaa se, ettéa asiakkaat eivéat osaa suo-
raan kertoa mita haluavat, vaan tulosten tulkinnassa pitda osata katsoa tule-
vaisuuteen ja miettia mika vastaa asiakkaan tarpeeseen jatkossa. Tama on
iteratiivinen prosessi, jossa kaytetaan apuna muotoilun menetelmia.
(Stickdorn & Schneider 2012; Tuulaniemi 2016.)

Opinnaytetyon tekijan aiempi koulutus on liiketalouden tradenomi. Naiden
opintojen paapaino oli erityisesti myynnissa. Mielenkiinto kuluttajakayttayty-
mista kohtaan on ohjannut aiempia opintovalintoja, kuten myds palvelumuotoi-
lun opintojen aloittamista. Opinnaytetyon tekijan tyétausta on tekstiilialalta,
jossa jatkuvasti tuotetaan yha enemman ja yha nopeammin. TA&méan pohjalta
on herannyt mielenkiinto kestdvamman kehityksen vaateteollisuuteen, mika

ohjasi etsimaan télle tytlle kyseisen arvon tayttavaa yhteistybkumppania.
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Y hteistydkumppaniksi valikoitui kotimainen Nosh Company Oy, joka suunnitte-
lee ja valmistuttaa luomupuuvillaisia naisten- ja lastenvaatteita ja toimintaa oh-
jaavat eettiset ja ekologiset arvot. Yrityksen naistenvaate mallisto, NOSH Wo-
men, on kasvanut myynnillisesti ja maarallisesti lanseerauksen jalkeen, joka
tapahtui vuonna 2014. Yrityksen liikevaihto vuonna 2016 oli 5,7 miljoonaa eu-
roa ja vuodelle 2017 odotetaan toteutuvaksi 8 miljoonaa euroa. (Rannila
2017b.) Toiminnan laajentuminen on herattanyt useita yritysta mietityttavia
asioita, joita pohdittiin aihetta valittaessa. Opinnaytetydn tekijan taustan ja yh-
teisten intressien kautta paadyttiin tutkimaan NOSH Women -malliston asiak-

kaita ja vaatekutsuilla tapahtuvaa ostokokemusta.

Tyon tarkoitus on selvittaa tekijoita NOSH Women -malliston suosion taustalla
ja siten oppia tuntemaan asiakkaat paremmin ja nain jatkossa tarjota heille en-
tistd osuvampia palveluja sekd ostokokemuksia. Ostokokemus on osa koko-
naisvaltaista asiakaskokemusta, joka on talla hetkella ajankohtainen yritystoi-
minnan kehittamisen lahtokohta. Teoriaosuudessa kasitelladn suoramyyntia,
asiakaskokemusta, ostokokemusta, kuluttajakayttaytymista ja arvon luontia

asiakkaalle.

2 OPINNAYTETYON KUVAUS

Opinnaytety6ta varten tehdyn tutkimustyon tavoitteena on selvittdd, mista asi-
oista ja millainen ostokokemus asiakkaille syntyy NOSH vaatekutsuilla. Pro-
sessin aikana pohdittiin my6s brandimielikuvan muodostumista ja kokonais-
valtaisen asiakaskokemuksen tutkimista, mutta lopulta aihe rajattiin koske-
maan naistenmalliston ostokokemusta vaatekutsuilla selkeyden ja tutkimus-
alueen jarkevan rajauksen vuoksi. Tutkimusongelma tassa opinnaytetytssa
on, miten palvelumuotoilun avulla voidaan parantaa NOSH Women -tuotteiden
ostokokemusta vaatekutsuilla? Taméan taustaksi on tutkittu ketka ovat NOSH

Women -malliston kayttajat ja mika luo heille arvoa vaatekutsuilla?



Lihestymistapa

Paheelumuotoilu

Kuva 1: Ostokokemus (Svensson 2017)

Lahestymistapana tydssa kaytetaan palvelumuotoilua,

jossa tutkimisen metodi

on kayttgjalahtdinen suunnittelu (kuva 1). Tavoitteena on |0ytaa kayttajalahtoi-

nen kuvaus taman hetken ostokokemuksesta, joka on

asiakaskokemusta. Opinnaytetyon teoriaosuus muodo

osa kokonaisvaltaista

stuu suoramyynnista,

ostokokemuksesta ja kuluttajakayttaytymisesta (kuva 2). Naiden pohjalta eri-

tellaén ja sovelletaan niitd palvelumuotoilun keinoja, jo
Tutkimisessa on kaytetty seka kvantitatiivista kyselya,

telmia niin, etta tutkimustavat tukevat toisiaan ja paran

ita tydssa on kaytetty.
etta kvalitatiivisia mene-

tavat tulosten luotetta-

vuutta. Laadullisista menetelmista tyéhon valittiin puhelinhaastattelu, yhteiske-

hittely ja havainnointi.

Suoramyynti Ostokokemus Kuluttajakdyttaytyminen
PALVELUMUOTOILU
f: Oma tutkimus ‘}

Kuva 2: Viitekehys (Svensson 2017)
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Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat asiakaskokemus, ostokokemus, palve-
lumuotoilu, suoramyynti ja vaatekutsut. Asiakaskokemus muodostuu kaikista
kohtaamisista, tunteista ja mielikuvista, joita asiakkaalle yrityksesta kertyy, kun
taas ostokokemus syntyy kaikista niista tekijoistd, jotka vaikuttavat ostopaé-
toksen tekemiseen tai tekematta jattdamiseen. Palvelumuotoilulla tarkoitetaan
kayttajalahtoista liiketoiminnan kehittdmisen toimintatapaa. Suoramyynnilla
tarkoitetaan yritystoimintamallia, jossa tuote tai palvelu myydaan- ja markki-

noinaan kuluttajien luona kivijalkaliikkeen sijaan.

2.1 Yhteistyoyritys

Tyo6n toimeksiantaja on suomalainen Nosh Company Oy. Yritys suunnittelee,
valmistuttaa ja myy luomupuuvillaisia naisten- ja lastenvaatteita ja pyrkii eetti-
seen ja ekologiseen toimintatapaan. Yritys on perustettu vuonna 2009 ja en-
simmainen lastenvaatemallisto julkaistiin vuonna 2010. (Nosh Company Oy
2017hb.) Viitattaessa yhteistyoyritykseen kaytetdaan tassa opinnaytetyossa ter-
mi& yhteistyoyritys tai yrityksen nime& Nosh. Kun viitataan yhteistyoyritykseen
nimelld, kirjoitetaan Nosh isolla alkukirjaimella, mutta kun viitataan yrityksen

brandiin, kirjoitetaan NOSH kokonaan isoilla kirjaimilla.

Idea Noshin toimintaan on lahtdisin perustaja ja toimitusjohtaja Hanna Ranni-
lan omasta tarpeesta loytaa lapsille laadukkaita, myrkyttémia ja kivannékaisia
vaatteita. Toiminnan kasvaessa mukaan tuli myos naistenvaatteet, joiden suo-
sio on ollut suuri. Ensimmainen NOSH Women -mallisto lanseerattiin vuonna
2014 ja talla hetkelld naistenvaatteiden myynti on jo ylittdnyt lastenvaatteiden
myynnin. Nosh julkaisee vuodessa nelja naistenmallistoa, joiden myydyin tuo-
teryhma ovat tunikat. Liikevaihto vuonna 2016 oli 5,7 miljoonaa euroa ja seu-
raavalle vuodelle odotetaan toteutuvaksi 8 miljoonaa euroa. Liikevaihdosta
noin 60 % tulee naistenvaatteista ja loput noin 40 % lastenvaatteiden ja kan-

kaiden myynnista. (Nosh Company Oy 2017b; Rannila 2017b.)

Yhteistyoyrityksen toiminnan perusta on suoramyynti, minka liséksi silla on
oma verkkokauppa www.nosh.fi. Noshin edustajat ovat itsenaisia liilketoimin-
nan harjoittajia ja rakentavat itse oman verkoston toimintansa ymparille. Talla
hetkella heita on noin 140 ympari Suomea. Tyypillisesti vaatekutsuja pidetaan

ihmisten kotona, leikkipuistoissa, perhekahviloissa tai vaikka tydpaikoilla.


http://www.nosh.fi/
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Edustajat voivat aktiivisesti osallistua my6s tapahtumiin ynna muuhun toimin-
taan, jossa kokevat, etta voisivat laajentaa asiakaskuntaansa. Tyypillisesti
heilla on myds oma Facebook-ryhma, johon kutsuvat asiakkaitaan. Toiminta
on kiireisinta mallistojen lanseerauksen aikaan ja riippuen vuoden ajasta,
NOSH vaatekutsuja jarjestetaan yhteensa 400-1000 kuukaudessa. (Nosh
Company Oy 2017b; Rannila 2017a.)

Noshilla suoramyyntitoimintatavan nimi on NOSH vaatekutsut. Yrityksen liike-
vaihdosta 70 % tulee talla hetkella vaatekutsuilta ja loput 30 % verkkokau-
pasta. NOSH Women -malliston myynti on kasvanut kolmessa vuodessa hui-
masti ja se on jo ylittanyt lastenvaatteiden myynnin kattaen yli 60 % vaatekut-
sujen tuloksesta. (Nosh Company 2017b; Rannila 2017b.)

2.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on liikketoiminnan kehittdmisen véline, jota tarvitaan koska ny-
kyisin suurin osa yrityksista toimii palvelualalla. Suomessa yli 70 % tydvoi-
masta ja noin 70 % yrityksista tyoskentelee palveluiden parissa. Palvelumuo-
toilun avulla voidaan kehittaa yrityksen tarjpamaa palvelua niin, etta se vastaa
siihen mitd asiakkaat haluavat ja tuottaa tulosta yritykselle. Palvelumuotoilu
prosessin lopputulemana on l6ytaa ratkaisu siihen, millaista palvelua yrityksen
kannattaa tuottaa tehdékseen voittoa. Tama pohjautuu aina yrityksen palvelun
todellisten kayttajien tutkimiseen. (Tuulaniemi 2016, 21-29.)

Palvelua tuotetaan aina kayttajalle, joten olennainen asia on tutkia mita kaytta-
jat haluavat. Nain saadaan asiakasymmarrys, jonka pohjalta yritykset onnistu-
vat arvonmuodostamisessa kayttgjalle. Palvelumuotoilussa kayttajien tutkimi-
sen apuna kaytetddn muotoilusta tuttuja tyokaluja. Nailla metodeilla etsitaéan
piiloviesteja, joita asiakkaat eivat osaa suoraan kertoa. Muotoilun tarkoitus on
toimia ennakoivasti ja tuottaa sitd, mitéa asiakkaat haluaisivat helpottaakseen
elamaansa ja selvittaa seka auttaa ymmartamaan millaisiksi tarpeet muodos-
tuvat tulevaisuudessa. Tdman takia tutkitaan asiakkaiden toimintaa ja sen mo-
tiiveja, joiden pohjalta halutaan l16ytaa empatiaa kayttdjia kohtaan. (Stickdorn
& Schneider 2012; Tuulaniemi 2016, 71-77.)
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Palvelumuotoilulla tuodaan asioita nakyviksi. Apuna voidaan kayttaa erilaisia
kaavioita, joista tdhan opinnaytetyéhon on valittu palvelupolku- ja service blue-
print -prosessikaavio. Palvelupolku on kuvaus kaikista niista hetkista, joissa
asiakas kohtaa yrityksen. Service blueprint on prosessikaavio, johon eritellaan
asiakkaan palvelukokemus ja se, mita yrityksen toimintoja ne vaativat. (Kurro-
nen 2013.)

Kayttajia tutkitaan niin, ettda saadaan mahdollisimman aito tulos. Taméa onnis-
tuu, kun osallistutetaan kayttajat kehitystydbhon esimerkiksi yhteiskehittely tyo-
pajojen avulla. Naissa kayttajat paasevat itse tuottamaan vastauksia. Sen
ohella havainnointi on hyva keino tutkia kayttgjien toimintaa siella missa se oi-
keasti tapahtuu. Havainnointi voidaan tehda esimerkiksi passiivisesti seuraa-
malla asiakkaan palvelutapahtumaa. P&&periaate on aina etsia tietoa kaytta-
jien toimintaa ohjaavista tekijoisté ja asettua asiakkaan asemaan. (Kurronen
2013, 11; Miettinen 2011.)

Kun asiakastutkimuksissa on saavutettu piste, jossa huomataan, etta asiak-
kaiden toiminnasta voidaan tunnistaa samankaltaisuuksia, voidaan rakentaa
tyypillisia kayttajia kuvaavat kayttajaprofiilit. Naiden profiilien tarkoitus on jal-
leen tuoda nakyvaksi sita, millaisia kayttajat ovat kuvailemalla heidéan elaman-
arvoja, haaveita, haasteita, unelmia ja motiiveja. Vaikka tiedot pohjautuvat to-
henkilokohtaisesti. Niiden avulla vain nostetaan esiin asiakkaiden elaméaa oh-
jaavia tekijoita yleisella tasolla. Erona perinteisiin markkinoinnissa kaytettyihin
asiakassegmentteihin, ndma profiilit ovat empatiaa herattavia ja kertovat kayt-
tajien arvoista. (Kurronen 2013, 13; Ylinentalo 2013; Miettinen 2011.)

2.3 Opinnaytetydn toteutus

Opinnaytetyd on produktiivinen ja se toteutettiin kayttamalla apuna palvelu-
muotoilun prosessia, jonka osat ovat l6ytaminen, maarittely, ideointi, mallinnus
ja kayttoonotto (Kurronen 2013, 4). Naista vaiheista toteutettiin I0ytaminen,
maarittely, ideointi ja mallinnus. Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan
suoramyynnin, ostokokemuksen ja kuluttajakayttaytymisen piirteitéa. Lahteind
on kaytetty asiakaskokemuksen ja palvelumuotoilun kirjallisuutta, minka avulla

on saatu ajankohtainen n&dkemys aiheisiin. Teoriaosuuden jalkeen esitelladn
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tutkimusmenetelmat, niiden toteuttaminen ja tulokset omina lukuinaan. Lo-
puksi eritellaéan tuloksista tehdyt johtopaatokset ja tiivistetaan tydon saavutuk-

set.

.................................
..........
w® "y

TUTKIMINEN NAKYVAKS] TEKEMINEN

NEN

YMMARTAMINEN B

KERAAMINEN
/ N N \
Business Model Kyselyt Kayttajaprofiilit Value Proposition Arvon tuotto ja
Canvas Haastattelut Net Promoter Canvas arvolupaukset
Havainnointi Score —analyysi
Yhieiskehitiely Palvelupolku
Service blueprint

Kuva 3: Opinnaytety6n prosessi (Tuulaniemi 2016, 130-131.)

Opinnaytetyon prosessi (kuva 3) alkoi yhteistydyrityksen toimintaan perehty-
misestd, jonka avuksi yrityksen toimitusjohtajan kanssa luotiin Business Model
Canvas, joka on avattu kappaleessa 6.1. Business Model Canvas (s. 37).
Tassa tuli esiin tarve tutkia yrityksen asiakkaita, joka johti tyon aiheen valin-
taan. Tiedon kerddmiseen kaytettiin palvelumuotoilun keinoja: kysely, haastat-
telu, havainnointi ja yhteiskehittely. Naiden pohjalta toimintaa visualisoitiin laa-
timalla asiakkaan palvelupolku ja service blueprint -prosessikaavio. Asiakas-
ymmarryksen tuloksena luotiin kayttajaprofiilit. Tutkimusten teon alussa ei
viela tarkkaan maaritetty opinnayteyon aihetta, joka mahdollisti sen, etta ai-

heen annettiin tarkentua kayttajatutkimuksessa nousseiden asioiden pohjalta.

Ostokokemuksen mittaamiseen kaytettiin Net Promoter Score -arvoa, jonka
tulos ja analyysi lisasivat asiakasymmarrysta. Naiden pohjalta luotiin jokaiselle
kayttajaprofiilille oma Value Proposition Canvas, joka kiteyttaa yrityksen tar-
joaman arvolupauksen. Lopputuloksena l6ydettiin kayttajille arvoa tuottavia
asioita, joita yrityksen kannattaa toiminnassaan nostaa esiin.

Tyon tekeminen aloitettiin alkuvuodesta 2017 ja se jatkui syksyyn asti. Ke-
vaalla perehdyttiin kayttajien tutkimiseen kyselyn, haastatteluiden, yhteiskehit-

telyn sek& havainnoinnin avulla. Loppukesasta perehdyttin NOSH edustajien
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koulutukseen ja alkusyksysté mitattiin ostokokemusta Net Promoter Score -

analyysin avulla.

Vastaavia opinnaytetyona tehtyja tutkimuksia, joissa palvelumuotoilun keinoin
tutkitaan ostokokemusta suoramyyntiyrityksessa, ei I6ytynyt opinnaytetyon
prosessin aikana. Sen sijaan ostokokemuksesta ja suoramyynnista on tehty

useita opinnaytetoita, mutta niissa kaytetty nakokulma on ollut eri.

3 SUORAMYYNNIN OMINAISUUDET

Suoramyynnilla tarkoitetaan toimintatapaa, jossa kivijalkaliikkeen sijaan tarjot-
tava palvelu tai tuote vieddén asiakkaiden luo. Taman opinnaytetyon yhteis-
tyoyrityksen toiminnassa suoramyyntia kaytetdan paasaantdisend myyntika-
navana ja osittaisena markkinointikanavana sosiaalisen median ja omien verk-

kosivujen ohella.

Suoramyynti on tuotteiden seka palveluiden myynnin ja markkinoinnin jakelu-
kanava. Tata toimintamallia kutsutaan myés kotimyynniksi ja tyypillisesti edus-
taja kaykin yksityishenkildiden kotona esittelemassa tuotteita heidan kutsumil-
leen vieraille. (Rekola 2014, 13-35.)

3.1 Suoramyynnin hyodyt yrityksille

Suoramyynnin edut yrityksille ovat lukuisat. Myynti on tehokkaampaa, kun pai-
kalla on aina edustaja esittelemassa tuotetta verrattuna siihen, etta tuotteet
olisivat asiakkaiden vapaasti etsittavana kivijalkaliikkeissa. Nain jokaisen tuot-
teen parhaat puolet tulevat heti esiin ja edustaja pystyy henkilokohtaisesti
neuvomaan asiakasta. Yhteistydyrityksessa tata todentaa muun muassa hyvin
alhainen vaihto- ja palautusprosentti, joka on keskiméaarin 12,8 %. Taméa na-
kyy myo6s asiakasuskollisuutena, joka nostaa tulosta, koska on tutkittu, etta
vanhan asiakassuhteen pitdminen on viisi kertaa edullisempaa kuin uuden
suhteen luominen. (Rekola 2014, 13-35.)

Suoramyyntitoiminnassa myynnista vastaavat yrityksen edustajat, mika va-

hentaa yrityksen henkiloston tarvetta ja pienentaa toiminnan kustannuksia.
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Edustajien palkka perustuu provisio jarjestelmaan, joka on yrityskohtainen. Li-
saksi toiminta mahdollistaa tehokkaan markkinoinnin, koska edustajien mark-
kinointity6 kutsuilla on tarkoin kohdennettua. Kutsuilla tapahtuva markkinointi
ei tuota lisdkulua ja kohderyhma on ennakkoon tarkkaan rajattu, joten viestin
perille saaminen on luotettavampaa verrattuna esimerkiksi painettuun tai digi-
taaliseen mainokseen. Tama mahdollistaa paremman asiakkaiden tavoitetta-
vuuden, kun mainonta ei voi hukkua valtavaan mediavirtaan, vaan tapahtuu
edustajan toimesta kasvotusten kutsuilla ja sen lisksi kuluttajalta kuluttajalle.
(Rekola 2014, 13-35.)

3.2 Suoramyynnin hyodyt asiakkaille

Asiakkaan kannalta suoramyynnin suurin etu on henkilokohtainen palvelu,
joka pitaé sisallaan useita ulottuvuuksia. Kun markkinointikanavana kaytetaan
edustajia ja toisia kuluttajia, nousee tiedon luotettavuus. Asiakkaat tutkitusti
luottavat tuttaviltaan saamiinsa suosituksiin enemman, koska ne koetaan hen-
kilokohtaisemmaksi ja massasta erottuviksi. Asiakkaalle ndkyva osa on myds
tuotteen hinta, joka on mahdollista pitaa kilpailukykyisena koska suoramyynti-
toimintaa voidaan harjoittaa pienemmilla kustannuksilla kuin tavallista vahit-
taiskauppaa, lyhemman arvoketjun avulla. Lisdksi mainittu henkilékohtainen
palvelu ostetaan tuotteen ohella, joten asiakas ei maksa vain tuotteesta vaan
kokonaisvaltaisesta arvon tuottamisesta. Yhteistyoyrityksen kohdalla naisten
tuotteiden saatavuus toimii myds etuna, koska naisten mallistot tulevat aina
aluksi vain kotimyyntiin ja lisatdan myéhemmin kaikkien saataville verkko-
kauppaan. (Rekola 2014, 13-35.)

3.3 Suoramyynnin hydédyt NOSH edustajille

Edustajien saamia yleisia hyotyja ovat tuotteet ja lisatulot. Tyypillisesti yhteis-
tyoyrityksessa edustajat ovat itse ensin ihastuneet Noshin tuotteisiin ja halua-
vat sitten olla enemman kuin pelkastaan tuotteiden kayttgjia. Usea edustaja
on aloittanut toimintansa hoitovapaalla ollessaan, kun liséatulot ovat olleet tar-
peen. Moni myds hakee itselle omaa aikaa harrastuksen tyyppisesti. Taloudel-
linen syy tulee vasta kakkosena mutta on merkittava lisdetu. Liséksi toimin-
nasta saa rohkeutta, itsevarmuutta, uusia tuttavia ja paasee tyoskentelemaan
ihmislaheisesti. (Nosh Company Oy 2017e; Rekola 2014, 13-35.)
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Oma liikketoiminta NOSH edustajana on helppo aloittaa, kun yritys tarjoaa val-
miin konseptin, jota toteuttaa ja riskit ovat pienet. Noshilla aloittava edustaja
tarvitsee y-tunnuksen, jonka liséksi yritys pitaa ilmoittaa ennakonperintarekis-
teriin ja arvonlisavelvolliseksi. Talla hetkella Noshin arvio uuden edustajan
aloituskustannuksista kevéalle 2018 on 1370-1550 €, mika sisaltda kevatkau-
den ensimmaisen ja toisen esittelymalliston, vaaterekin, kuljetusvalineet, vaa-
teripustimet ja myyntitarvikkeet. (Nosh Company Oy 2017c; Rekola 2014, 13—
35))

3.4 Kilpailutilanne

Markkinoilla on Noshin lisaksi myds muita vastaavan suoramyyntitoimintamal-
lin mukaan toimivia yrityksia. Merkit Me&l seka Silverjungle tarjoavat molem-
mat lasten- seka naistenvaatteita kotimyyntikonseptilla. Me&l on ruotsalainen
yritys, joka tarjoaa luomupuuvillaisia lastenvaatteita, mutta naistenvaatteissa
kaytetaan paljon muitakin materiaaleja. Silverjungle on kotimainen yritys, joka
Noshin tavoin tarjoaa luomupuuvillaisia Suomessa suunniteltuja vaatteita nai-
sille ja lapsille, mutta mallistot ovat suppeampia. (Me&l 2017a; Me&i 2017b;
Silverjungle 2017a; Silverjungle 2017b.)

Edella mainittujen lisaksi kotimyyntimallilla toimii myos tanskalainen Milk Co-
penhagen, joka on uudempi toimija Suomen markkinoilla. Heid&n tuotteensa
poikkeavat Noshin tarjpamasta niin designin kuin materiaalinkin osalta. Nosh
pyrkii tarjpamaan ajatonta, mutta ajankohtaista, kun taas Milk Copenhagen
pyrkii seuraamaan trendeja. Tama nakyy myos heidan toiminnassaan, silla
edustajat ovat shopping advisoreita ja kotikutsut on social shopping, molem-
mat kieltamattéa kuulostavat nykyaikaisemmilta termeilté kuin perinteiset sales
representative ja homeparty tai homeshopping. He kayttavat englanninkielisia

nimityksia myos toiminnassaan Suomessa. (Winther 2017.)

Tuotteiden perusteella Noshin kanssa kilpailevat myds vaatealan yritykset,
jotka toimivat kivijalkaliikkeissa, verkossa ja jalleenmyyjien kautta. Tallaisia
ovat muun muassa Melli Ecodesign, Blaa, NopsuPopsu, Lumoan, ja Vimma.
Melli Ecodesign suunnittelee ja valmistaa tuotteensa Suomessa ja tarjoaa las-
ten- ja naistenvaatteita muun muassa luomupuuvillasta (Melli Ecodesign

2017). Myos NopsuPopsu valmistaa tuotteensa Suomessa ja tarjoaa suppean
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valikoiman naistenvaatteita lastenvaatteiden ohella (NopsuPopsu 2017). Blaa
ja Lumoan tarjoaa lasten- ja naistenvaatteita, jotka suunnitellaan Suomessa ja
valmistetaan luomupuuvillasta padsaantoisesti Portugalissa kuten Noshilla
(Blaa 2017; Lumoan 2017). Nailla merkeilla on hyvin toisistaan poikkeavat de-
signit, mutta molemmat kilpailevat Noshin kanssa tietyissa vaatekategorioissa.
Vimma tarjoaa naisten- ja lastenvaatteita, joille on ominaista printtikuosi
(Vimma 2017). Vimman kanssa Nosh kilpailee niistéa asiakkaista, joille trendit
ja heimolaisuus ovat tarkeita. Kaikki nama kilpailevat kotimaisen suunnittelun

ja laadukkaan materiaalin osalta keskenaan.

Loppujen lopuksi Noshin naisten mallisto kilpailee myos kaikkien niiden
kanssa, joiden vapaa-ajan palveluista asiakkaat ovat valmiita maksamaan.
Paasaantoisesti toki vaatealan yritysten kanssa, mutta myds muiden ulkona-
koon liittyvien tuotteiden ja palveluiden kanssa samoin kuin myés vapaa-ajan
elamysten. Kilpailuetua mietittdessa olennainen kysymys onkin miksi kuluttaja
valitsisi juuri Noshin muiden joukosta. Kilpailijoita havainnoimalla voi inspiroi-
tua ja sen perusteella kehittdd omaa toimintaa, jota kutsutaan myods parasta-
miseksi (Lyytikainen 2013).

4 OSTOKOKEMUKSEN MUODOSTUMINEN

Ostokokemus yhteistydyrityksen vaatekutsuilla on paljon enemman kuin
pelkka oston suorittaminen. Siihen vaikuttavat ennakko-odotukset, vaatekut-
sutilanne seka kutsujen jalkeen tapahtuvat asiat. Paapaino opinnaytetytssa
on perehtya vaatekutsuilla tapahtuviin asioihin, mutta on myds tarkeaa huomi-
oida mista kokonaisuus muodostuu. Ennakko-odotukset voidaan kutsuilla lu-
nastaa tai asiakas voidaan positiivisesti yllattaa samoin kuin ostokokemuksen
tunteeseen voi vaikuttaa se, kuinka tilaus hoidetaan eteenpain kutsujen jal-
keen. Taman takia tassa tyossa kaydaan aluksi lapi, mista asiakaskokemus
muodostuu, jotta voidaan osoittaa ostokokemuksen olevan osa isompaa koko-

naisuutta ja ettd siihen vaikuttavat useat asiat jo ennen itse ostotapahtumaa.

4.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu kaikista kohtaamisista, tunteista ja mielikuvista,

joita asiakkaalle yrityksesta kertyy. Tahan sisaltyy kaikki, mita asiakas luulee,
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tietdd, uskoo, on kuullut tai on kokenut, miten ja milloin tahansa (Seipell
2017). Pelkéastaan tuotteella kilpailu on menneisyytta ja on aika keskittya ar-
von luontiin asiakkaalle. Tama voidaan toteuttaa tutkimalla asiakkaita ja luo-
malla asiakaskokemusstrategia, jolla pystytd&an tuottamaan asiakkaalle hyva
ja mieluiten odotukset ylittdva asiakaskokemus. (Loytdna & Kortesuo 2011,
43-59.)

Ostokokemus

Kayttikokemus

Kuva 4: Asiakaskokemuksen muodostuminen (Svensson 2017)

Asiakaskokemus ei ole pelkastdan asiakaspalvelutilanteessa muodostuva lop-
putulema vaan se alkaa asiakkaan ensimmaisesta kosketuspisteesta yrityk-
seen. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus voidaan jakaa kuvan 4 mukaisesti
kolmeen osaan: mielikuvakokemus, ostokokemus ja kayttokokemus. (Loytana
& Kortesuo 2011, 43-59.)

Kirjassa Ylivoimainen asiakaskokemus kerrotaan, etta ylivoimaisen asiakasko-
kemuksen ydin on asiakkaan tarpeen ymmartaminen, tayttaminen ja jopa ylit-
taminen (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127). Asiakaskokemuksen johtaminen ja
jatkuva kehittaminen ovat pysyvaa yrityksessa, koska asiakkaiden tarpeet
muuttuvat jatkuvasti. Yrityksen kannattaa aina lahtea siita, etta asiakaskoke-

mus ei ole koskaan taysin hallinnassa vaan vaatii jatkuvaa tyota (Seipell
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2017). Asiakaskokemusta on mahdollista yrityksesta kasin johtaa kaymalla
l&pi kaikki kontaktipisteet ja hiomalla ne asiakaskokemusstrategian mukaisiksi.
Asiakaskokemuksen johtamisen suunnittelu kannattaa aloittaa tutkimalla t&-
man hetkista tilannetta. Hyvana apuna tassa toimii service blueprint -prosessi-
kaavio (kuva 6 s. 24), johon eritellaan kaikki kontaktipisteet, joissa asiakas
kohtaa yrityksen ja toisaalta, mita se hetki vaatii yritykseltd. Tassa tulee ilmi,
etté koko yrityksen henkilokunta on vastuussa asiakaskokemuksen luomi-
sesta. Asiakaskokemus muodostuu pienistakin asioista ja kaiken mahdollisen
pitéaéa olla kunnossa. Asiakaskokemuksen kehitys on jatkuva iteratiivinen pro-
sessi, eli toimintatapoja parannetaan jatkuvasti aikaisempien kokemusten
pohjalta. (Seipell 2017.) Koko henkil6sto pitaisi saada sisaistaméaan ja toteut-
tamaan tama. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Yrityksen koko henkildsto tyoskentelee saman tavoitteen aikaansaamiseksi el
tuottaakseen asiakkaalle arvoa. Ihmiset rakentavat asiakaskokemuksen ja
johtamisella saadaan muutos aikaan. Jo rekrytoitaessa henkilékuntaa on hyva
tuoda esiin yrityksen pyrkimys toimia asiakaslahtdisesti ja kertoa selkeé&sti,
millaisia henkiloita yritykseen haetaan. Liséksi selvat saannot ja ohjeet autta-
vat tdman tavoitteen saavuttamisessa. Nama voidaan luokitella kolmeen
osaan, jotka ovat selva visio, selvat ja yksinkertaiset saannot ja vapaus toteut-
taa loistavia asiakaskokemuksia. Jalkimmainen onnistuu, kun visio ja sd&nnot
ovat selvat ja henkil6 saa kayttaa jarkea ja tunteitaan toiminnassaan tuottaa

asiakkaalle hyva mieli. (Lappalainen 2017; Seipell 2017.)

4.2 Tyontekokokemus

Perustuen henkildstén merkitykseen kokemusten luomisessa asiakkaille, on
olennaista miettia myo6s tyontekijan tydsta saamaa kokemusta eli tydntekoke-
musta. Tarkkaan hiottu ostokokemus perustuu myds henkiloston tydviihtyvyy-
teen ja eri sidosryhmien toimivuuteen. Tydsta nauttiminen nakyy tyytyvaisen
henkiloston kautta asiakkaalle asti ja vaikuttaa taten asiakkaalle syntyvaan ko-
kemukseen, joka pohjautuu aina tunteisiin. Tunne syntyy silla hetkella koe-
tuista tilanteista sekéa kaikesta aiemmin koetusta. Siihen, milla asenteella asia-
kas tulee palvelutilanteeseen, ei voida vaikuttaa, mutta siihen, mika kuva ha-
nelle siité jaa, voidaan vaikuttaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016; Lappalainen
2017.)
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Tybnteosta on saatava palautetta ja onnistumisen tunteita, jotta motivaatio
tuottaa loistavia asiakaskokemuksia pysyy ylla. Jokaisen tyéntekijan tulisi tie-
tda, miten h&nen tyonsa vaikuttaa asiakaskokemukseen ja miksi se on erityi-
sen tarkeda. Jokaisen on tunnettava, ettd hanen panoksellaan on merkitysta.
Ty6hon sitoutumiseen auttaa se, etta tyontekijoita osallistutetaan mahdollisim-
man paljon, esimerkiksi yrityksen arvot voidaan luoda sellaisten tyépajojen
pohjalta, joihin osallistuu koko henkildstd. Nain henkilosto kokee, etta heita ar-
vostetaan ja silloin he ovat tutkitustikin sitoutuneempia toteuttamaan naité ar-
voja. Omien oivallusten kautta syntyy sitoutuneisuutta ja tuloksia. Organisaa-
tion tehtdva on myos tukea tyontekijoita niin, etta he eivat pelkda epaonnistu-
mista tai sdantdjen rikkomista, vaan pyrkivat omalla toiminnallaan vastaamaan
asiakkaan tarpeeseen ja myds tuomaan lisdarvoa. Tarjotakseen hyvaa asia-
kaskokemusta on tarjottava hyvaa tyontekokokemusta. Loppujen lopuksi hy-
van asiakaskokemuksen luominen on kiinni vain asenteesta. (Lappalainen
2017.)

4.3 Ostokokemuksen maéaritelma

Ostokokemuksen, kuten palvelumuotoilun ytimessa, on asiakas. Kokemus pe-
rustuu siihen, miten asiakas kokee tilanteen ja mitka tekijat siihen vaikuttavat.
Ostokokemuksen tutkimisessa toteutuu vahvasti palvelumuotoilun perusperi-
aate eli ihmislaheisyys. Kokemus on vuorovaikutusta niiden eri asioiden

kanssa, joita vaatekutsuilla tapahtuu.

Ostokokemus vaatekutsuilla kuvassa 5, on eritelty ne asiat, jotka vaikuttavat
asiakkaalle muodostuvaan tunteeseen ja taten kokonaisvaltaiseen kokemuk-
seen. Ostokokemus alkaa jo ennen fyysista kontaktia yritykseen eli mielikuva-
kokemus vaiheessa, kuten kappaleessa 4.1. Asiakaskokemus (s. 18) on mai-
nittu, mik& muodostaa ennakko-odotuksia. Naméa asiakkaalle muodostuneet
aiemmat mielikuvat yrityksesta ja sen tuotteista ohjaavat ostokayttaytymista.

Mielikuviin vaikuttavat muun muassa markkinointi ja tuotteiden hintataso.
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TILAUKSEN
TEKEMINEN

TUOTTEIDEN
SAAPUMINEN

Kuva 5: Ostokokemus vaatekutsuilla (Svensson 2017)

Vaatekutsuilla edustajan toiminta, malliston esittely, henkil6kohtainen palvelu
ja tilauksen tekeminen ovat asioita, joilla edustaja voi vaikuttaa asiakkaalle
muodostuvaan tunteeseen. Yhteistyoyritys taas vastaa mallistosta, siitda miten
maksaminen suoritetaan, tilausprosessista ja tuotteiden toimituksesta. Kutsu-
jen yleinen ilmapiiri on riippuvainen useasta seikasta, mutta yhteistyoyritys ja
edustaja voivat vaikuttaa tah&n luomalla selkean kaavan, minka pohjalta
edustaja osaa toimia. Valmis toimintamalli lisdd my6s edustajan varmuutta
tyohon ja jattdd voimavaroja muun muassa tunnelman luontiin omalla persoo-

nalla, kun padhuomion ei tarvitse olla prosessien toimivuudessa.

Yhteistyorityksesta riippumattomia ovat kutsuvieraiden tuki ja fyysiset sovitus-
mahdollisuudet. Edustaja voi kuitenkin omalla toiminnallaan rohkaista vapaata
keskustelua ja toisten sovittamisesta inspiroitumista. Edustaja voi mygs vai-

kuttaa mallikappaleiden maaraan tilaamalla ylim&araisia mallikappaleita sellai-

sista tuotteista, joissa kokee sen olevan tarpeen.

4.3.1 Ostokokemus vaatekutsuilla

Ostokokemus voidaan pilkkoa osiin, joita kutsutaan kontaktipisteiksi. Naista
muodostuu palvelupolku, joka kuvaa kaikkia niita hetkia, joista ostokokemus
muodostuu asiakkaan ndkodkulmasta (kuva 6). Taméan kuvan avulla, voidaan
ymmartdd kokemus asiakaslahtoisesti ja puuttua mahdollisiin epéakohtiin. Kon-
taktipisteistd myds loydetaan helposti ne kohdat, joihin yritys voi vaikuttaa ja
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ne, jotka ovat riippuvaisia muista tekijoista. Jokainen kontaktipiste on totuuden

hetki asiakaskokemuksen kannalta (Seipell 2017).

Kutsuille
Saapuminen

}

Edustajan
kontakti

;

Ialliston
nakeminen esilla

;

Esitteisiin
tutustuminen

Kuva 6: Asiakkaan palvelupolku ostokokemuksesta NOSH vaatekutsuilla (Svensson 2017)

Asiakkaan palvelupolku ostokokemuksesta NOSH vaatekutsuilla alkaa, kun
han saapuu kutsuille. Asiakasta vastassa on alkavien kutsujen ilmapiiri, jonka
kokeminen on riippuvainen muun muassa henkilokohtaisista asioista, kuten
siitd, miten kyseinen paiva on sujunut. Sen lisaksi ilmapiirin syntyyn vaikutta-
vat kutsujen jarjestaja ja muut vieraat. Ensimmainen kontakti yhteistyodyrityk-
seen on todennéakdisesti edustajan esittdytyminen tai malliston nakeminen
esittelyrekeilla. Aktiivinen edustaja ottaa vieraat vastaan ja tervehtii heité heti
kattelyssa, jonka jalkeen vieras siirtyy esimerkiksi olohuoneen puolelle, jossa
tyypillisesti mallistot ovat esilld. Yleensa tilaan on tuotu myos esitteita, joihin
edustaja rohkaisee tutustumaan samalla, kun odotellaan kutsujen alkamista.
Esitteissé nakyy paikanpaalla oleva mallisto, joka on tilattavissa aluksi vain
kutsuilta.

Vaate-esittely alkaa sovittuna aikana ja edustaja esittelee itsensa seké yhteis-
tyoyrityksen. Tahan ohjeistetaan edustajakoulutuksessa keksimaan itsesta ly-
hyt hissipuhe, joka tarkoittaa ytimekasta esittelya, jolla tuodaan positiivisesti
esiin omat vahvuudet ja paamaara ilman turhaa jargonia (Vilkman 2013). Ta-
man jalkeen siirrytaan malliston esittelyyn, jonka edustaja suorittaa parhaaksi

nakemallaan tavalla. Usein edustajat suosittelevat jo vaatteista kertoessaan
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sovittelemaan niitd ja ehdottavat erilaisia tapoja, miten vaatteita voi yhdistella.
Tassa kohtaa mielikuvien luominen on erityisen tarkedssa roolissa ja taéhan

annetaan vinkkeja edustajakoulutuksessa malliston esittelyssa.

Edustaja voi jo esittelyn aikana kierrattaa vaatteita vieraiden parissa, jotta he
paasevat kokeilemaan materiaaleja ja tutustumaan tuotteisiin. Viimeistaan
esittelyn jalkeen edustaja kehottaa kaikkia tulemaan lahemmin tarkastele-
maan tuotteita ja rohkaisee sovittelemaan. Tassa vaiheessa vierailla on mah-

dollisuus saada edustajalta henkilokohtaista palvelua tuotteiden valinnassa.

Olennaisessa roolissa on myos ystavien tuki ja yhdessa inspiroituminen. Vaat-
teita sovitellaan yhdessa ja vertaispalautteella on suuri merkitys ostokokemuk-
sen syntymiseen. Tyypillisesti toiset ihmiset tuovat esiin ystavien hyvia puolia
ja kertovat miksi tuote joko istuu tai ei istu. Yhteisollisyys ja heimolaisuus ko-
rostuvat tassa erityisesti. Kun asiakas loytaa mieluisat tuotteet, siirtyy han te-
kemaan tilauksen, joka tehdaan talla hetkella tayttamalla lomake paikan-
paalla. Edustaja ohjaa lomakkeen tayttoa ja kerda asiakkailta tilaukset. Han

kertoo myds, miten tilaus etenee ja kuinka maksu suoritetaan.

Analysoimalla tarkkaan kontaktipisteet voidaan |0ytaa ne kohdat, joihin panos-
tamalla yritys pystyy tuottamaan odotukset ylittdvia kokemuksia ja néin luoda
itselle kilpailuetua. Jokaisessa kontaktipisteessa se ei valttamatta ole mahdol-
lista tai edes tarpeen, mutta jokaisen kohdan pitaé toimia asiakasta ajatellen
ja niitd toteuttavien henkildiden pitaa tietdd miten toimia ja miksi. Noshin asi-
akkaan palvelupolusta tulee vahvasti esiin, ettd edustajalla on valtava rooli
kutsuelamyksen ja ostokokemuksen luomisessa. Tama voi olla haasteellista,
kun kaikkien asiakkaiden pitdisi samaan aikaan saada henkil6kohtaista palve-
lua, mika ei onnistu, jos kutsuilla on useita ihmisid. Kontaktipisteissa on ha-
vaittavissa myds kohtia, joihin yhteistydyritys ei voi vaikuttaa, koska ne ovat

riippuvaisia kutsujen jarjestajasta.

Vallitsevassa kilpailutilanteessa on kuitenkin pyrittdva luomaan niita asiakas-
kokemuksia, jotka ovat asiakkaan kannalta odottamattoman hyvia ja nain jaa-
vat hdnen mieleensa. Naista positiivisista kokemuksista jaa aivoihin muisti-
jalki, jonka perusteella asiakas hakeutuu uudelleen saman mielihyvan aarelle.

Asiaa voidaan tarkastella service blueprint - prosessikaavion avulla (kuva 7),



24

kuten mainittiin sivulla 13. Tassa tulee paremmin esiin se, mita toimintoja yri-
tykseltd vaaditaan asiakkaan kontaktipisteissa. (Loytana & Kortesuo 2011,
48-49.)

FYYSISET
ELEMENTIT KUTSU

ASIAKKAAN
TOIMIMNTA

VERKKOSIVU
SOSIAALINEN FAIKIA MALLISTO VAATE HENKILOT s B ] PAKETTI
MEDIA

VUORCWVAIKUTUKSEN RAJA

NAKTVA p pa pJ > s p
TOIMINTA
NAKYWYYDEN RAJA

ASIAKKAALLE
NAKYMATON
TCIMINTA
TUKI-
TCIMINNOT

Kuva 7: Service Blueprint ostokokemuksesta vaatekutsuilla (Svensson 2017)

Service blueprint -kuvassa asiakkaan toiminta on merkitty oranssilla ja sen
alapuolelle on tuotu esiin mita kyseinen hetki vaatii yhteistyoyritykselta. Asiak-
kaan ostokokemus alkaa siité, kun han vastaanottaa kutsun tuttavaltaan osal-
listua vaatekutsuille. Tama edellyttaa sita, ettd yhteistydyrityksen on taytynyt
luoda vaatekutsukonsepti ja ohjeet toimintaan. Kaytannossa sovittuaan vaate-
kutsut kutsujarjestajan kanssa, edustaja antaa etukateistietoa kutsujarjesta-
jalle ja ohjaa hanet Noshin kotisivuille, josta 16ytyy vinkkeja kutsujen jarjesta-
miseen, kutsumiseen ja tietoa kutsuvieraille. Edustaja kertoo myds, etta kutsu-
jarjestaja voi liittaa kutsuihinsa suorat linkit Noshin kotisivuille, josta l6ytyy tie-
toa vaatekutsuista, mallistosta ja yrityksesta yleisesti. Asiakkaan seuraava toi-
minta on siis etukateistiedon kartuttaminen naiden linkkien tai esimerkiksi so-
siaalisen median kautta. Tata varten yhteistydyrityksen puolelta on huolehdit-
tava toimivasta palveluntuotosta ja pitaa huoli, etta eri kanavien sisallontuotto

on ajan tasalla.

Seuraavaksi asiakas saapuu kutsuille ja hanta vastassa on koulutettu edus-
taja luomassa ensivaikutelman, joka on osa etukateen markkinoinnissa luotua
lupausta tunnelmasta. Tata varten edustajan on taytynyt kayda lapi edustaja-
koulutus, joka on tehty vastaamaan luodun vaatekutsukonseptin tavoitetta.
Huomionarvoista on myds, ettd edustaja saapuu kutsuille hyvissa ajoin ja ko-

koaa mukanaan tuomat myyntirekit ja asettelee malliston esille. Kun vieraat
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saapuvat edustaja luo ensimmaisen kontaktin sen illan kutsuvieraisiin ja aloit-
taa sen kertaisen ostokokemuksen. Edustajan on hyva pyrkia olemaan oven
l&hettyvilla ja tervehtid kaikki vieraat henkilokohtaisesti seka esitella itsensa.

Na&in luodaan luottamusta.

Kaikkien saavuttua paikalle tai sovittuna aikana edustaja aloittaa vaate-esitte-
lyn ja asiakkaan seuraava vaihe kutsuilla on esittelyn seuraaminen. Tassa
kohtaa asiakkaan kokemukseen vaikuttavat yrityksen mallisto ja jalleen erityi-
sesti edustajan toiminta, joka pohjautuu h&nen persoonaansa ja hdnen saa-
maansa koulutukseen. Kutsuilla voi olla esilla seka naisten-, etta lastenmal-
listo kutsujarjestajan toiveen mukaisesti. Kuitenkin viimeistaan tassa kohtaa
on hyva kysya, mika asiakkaita sina iltana eniten kiinnostaa ja pyrkia vastaa-
maan tahan toiveeseen. Mikéli paikalla on ensikertalaisia, on edustajan hyva
kertoa lyhyesti itsestddn ja edustamastaan yrityksesta, mutta jos kaikki vieraat
ovat jo entuudestaan edustajalle tuttuja, voi aloitukseen keksida muuta sisaltoa,

kuten esimerkiksi kertoa viimeaikaisesta toiminnasta ja menestyksista.

Esittelyn lopuksi edustaja ohjaa asiakkaat sovittamaan. Tasséa kohtaa, kun
asiakas tutustuu tuotteisiin ja sovittaa vaatteita on henkilokohtainen palvelu
edustajalta kullan arvoista. Tata varten yrityksen on koulutettava edustajat tar-
joamaan arvoa luovaa palvelua. Sovituksen lomassa asiakas pohtii ostopaa-
tostaan, jota edustaja pyrkii tukemaan ja tarjpamaan henkilokohtaista palvelua
mutta liséksi arvoa tuottavat muut kutsuvieraat, joiden rooli tassa kohtaa on

erittain suuri.

Kun asiakas paatyy tilauksen tekemiseen edustaja avustaa lomakkeen tay-
tossa. Tapa, miten ostaminen suoritetaan, perustuu yrityksen prosesseihin. Ti-
lauksen eteneminen perustuu asiakkaalle ndkymattomiin toimintoihin eli edus-
taja syottaa tilauksen yhteistyoyrityksen tilausjarjestelmaan ja asiakas saa
maksulinkin ja tilausvahvistuksen sédhkoisesti. Paketti saapuu asiakkaalle
Noshin logistisen yhteistyoyrityksen kautta, mutta yritys vaikuttaa siihen millai-
nen paketti on ja ketka ovat logistisia kumppaneita. Paketointi on myds osa
ostoeldmyksen jatkumista kotona, ja Noshilla logistiikka ja pakkaus on mietitty
tarkkaan vastaamaan mahdollisimman hyvin yrityksen arvoja (Nosh Company
Oy 2017d).
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4.4 Ostokokemuksen luominen

Ihmiset ovat inhimillisia olentoja ja toimivat tunteiden ohjaamina ja siksi myyn-
tityo vaatekutsuilla on ihminen ihmiselle -toimintaa. Talla tarkoitetaan, etta
vaikka taustalla on useita erilaisia yhteistyodyrityksen toimintoja, niin paikan
paalla vaatekutsuilla tyota tehd&én ihmislaheisesti. Asiakkaan paras mahdolli-
nen palvelu on myyntia palvelumuotoilun keinoin. Tarkoitus ei ole perehtyéa
tarkemmin perinteisiin myynnin menetelmiin, vaan purkaa asiaa asiakkaan ko-
kemuksen kautta ja nostaa esiin arvon tuottaminen. Palvelumuotoilun perus-
periaatteisiin kuuluu pyrkid ymmartamaan ihnmisen toiminnan motiiveja ja l0y-
tda empatiaa kayttajia kohtaan. Taman uskoisi olevan hyvan myyntityon pe-
rusta aina, mutta tutkimusten mukaan 80 % yrityksista tuottaa omasta mieles-
taan ylivertaisia asiakaskokemuksia ja vain 8 % kuluttajista kertoo koke-
neensa ylivertaisen asiakaskokemuksen. (Gerdt & Korkiakoski 2016; Seipell
2017.)

Ostokokemuksen kannalta olennaisia tekijoita NOSH vaatekutsuilla ovat edus-
taja ja asiakas. Tarkemmin pureudutaan siihen, miten edustaja voi kehittaa
omaa tyotaan asiakaslahtdiseksi. Asiakkaan kokemusta lahestytaan tarkeim-
man ostoon vaikuttavan tekijan kautta eli tunteen, ja pohditaan, miten jarki sii-
hen liittyy. Edustajan taito luoda hyva asiakassuhde on olennaisimpia jatkuvan
myyntityon edellytyksi&. Teoria osuudessa etsitdan ja eritellaan asioita, jotka
vaikuttavat asiakkaan ostokokemukseen ja joiden avulla myyja onnistuu tyds-

saan.
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Kuva 8: Edustajan ja asiakkaan vuorovaikutus (Svensson 2017)

Kirjassa Asiakaskokemus — palvelubisneksesta kokemusbisnekseen Loytana
ja Kortesuo (2011, 80) tuovat esiin vanhan sanonnan "myy ensin itsesi, yrityk-
sesi ja sitten vasta tuotteesi”’. Palataan viela siihen, mita ihminen ihmiselle
myynnilla tarkoitetaan. Silla tarkoitetaan sita, ettd seké& myyja etta asiakas
ovat inhimillisia olentoja, joiden toimintaa ohjaavat erilaiset taustatekijat. Ku-
vassa 8 esitetdan yksinkertaisesti, mista tdssa on kyse. Edustajan toiminnan
taustalla kutsutilanteessa on oma kokemus, ammattitaito seké olennaisena
osana oma persoona ja heittaytymiskyky, joiden perusteella hdnen arvonluon-
titaitonsa muodostuu. Edustajan ja asiakkaan véalinen vuorovaikutus perustuu
siis edustajan ammattitaitoon hyvana myyjana ja toisaalta myytavaan tuottee-
seen. Tunteet ohjaavat asiakkaan toimintaa, jota ihmiset tyypillisesti pyrkivat
jarjella selittamaan (Rope 2009, 22-33). Kirjassa Ylivoimainen asiakaskoke-
mus Gerdt & Korkiakoski (2016, 143) kirjoittavat, ettd asiakaskokemuksesta
70 % on tunnetta ja 30 % teknista toimivuutta. Lahteesta riippuen prosentit
voivat heitelld, jopa péainvastaisiksi, mutta joka tapauksessa ilman tunnetta, ei
synny ostopaatosta (Rope 2009, 22—-33). Edustajan tavoite on siis herattéaa

tunteita ja taten luoda asiakkaalle arvoa.
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4.4.1 Edustajan rooli

Aivotutkija Katri Saarikivi (2017) toteaa Tanja Vasaman kirjoittamassa Helsin-
gin Sanomien artikkelissa, ettd empatia on yksi tarkeimmista tyotaidoista. Digi-
talisaation vahva kasvu jatkuu ja koneilla pitaisi pyrkia korvaamaan ihmisten
tekemaa tyota mahdollisimman tehokkaasti, mutta niin kauan, kun koneet ei-
vat kykene tuottamaan empatiaa, on ihmisten vélisen vuorovaikutuksen avain

empatian synnyssa. (Vasama 2017.)

Asiakkaalle usein nakyvin kontakti henkilostoon on myyja tai asiakaspalvelija.
Asiakasrajapinnassa toimiminen vaatii heittdytymiskykya ja erityisesti myyn-
nissa itsensa likoon laittamista. Kirjassa Perusmyyjasta supermyyjaksi Rope
(2009) toteaa, etté sind paivana, kun ei enda voi nauraa itselle, ei voi tehda
myyntia. Tama onkin hyva ohje myds myyjien rekrytointiin. Onko henkil6 val-
mis asettamaan itsenséa kyseiseen asemaan? (Rope 2009, 20; Loytana & Kor-
tesuo 2011, 170-171.)

Myyntity6ta voi oppia ja opetella eri tavoin, mutta hyvan asiakaskokemuksen
perusta on aina asiakkaan kuuntelu. Asiakkaat arvostavat nykyddn enemman
konsultoivaa myyntia kuin perinteista myyntia. Asiakkaat kokevat, ettd he ha-
luavat itse vaikuttaa ostoprosessiin ja hallita sita. Talla hetkella verkosta on
saatavilla huima méaéara tietoa, mahdollisuus vertailla tuotteita ja palveluja, tu-
tustua muiden kokemuksiin ja antamaan palautteeseen ja tyypillisesti asiak-
kaat tutustuvatkin tuotteisiin jo etukateen ja myyntitilanteessa myyjan on haas-
tavaa tarjota teknista lisdarvoa. On tutkittu, etté jopa 70 % ostopaatoksista
tehdaan jo ennen kontaktia myyntihenkilostoon. (Sherman & Perlman 2015
45-46; Rope 2009.)

Kivijalkaliikkeissa on usein haasteena, miten kontakti asiakkaaseen luodaan.
Tyypillisesti myyjat tervehtivat ja kysyvat voivatko auttaa, johon asiakas hel-
posti vastaa kieltavasti. (Sherman & Perlman 2015, 41.) Vaatekutsuilla edus-
tajan ja asiakkaan valinen asetelma on jo l&ahtdkohtaisesti eri, koska sinne
mennaan kuuntelemaan edustajan malliston esittelya, kun taas kivijalkaliik-

keeseen saatetaan menné katselemaan ja tutustumaan tuotteisiin itse.
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Noshilla edustaja on asiakkaan lahikontakti yritykseen ja taten han vaikuttaa
mya0s yritysimagon syntymiseen. Jokainen edustaja vaikuttaa kokonaisvaltai-
seen asiakaskokemukseen, jonka asiakkaat yhteistyoyrityksesta saavat,
vaikka edustajat ovat itsenaisia liiketoiminnan harjoittajia. Edustajan tehtava
on auttaa muita ihmisia I6ytamaan itselle sopivimmat ratkaisut ja taten luoda
ihmisille hyva olo omasta itsesta. Tama myos tarkoittaa, etta edustajan tulisi
unohtaa, mik& hanelle henkilokohtaisesti toimii, paitsi jos asiakas vaikuttaa it-
selle samaistuttavalta, silloin oman esimerkin voima toimii. Edustajan tehtava
on kuunnella, mita asiakas on tullut kutsuilta hakemaan ja tarjota enemman.
Aito kehuminen kannattaa. Todellisuudessa kaikki varit ja leikkaukset eivat
istu kaikille ja tallaisessa kohtaa asiakas tulee ohjata sovittamaan jotain, mika
imartelee juuri hanta. Tama vaatii myyjalta tuotetuntemusta ja opettelua, mutta
myo6s ihmistuntemusta ja herkkyytté aistia toisen mielialaa. Kaiken toiminnan
voi kaantaa positiiviseksi. Asiakkaan ajatusten kuuntelu auttaa lyomaan kau-
pan lukkoon. Asiakkaan esitellessa vaatetta paallaan voi myyja palata asiak-
kaan aiemmin esiin tuomaan toiveeseen esimerkiksi nayttaa juhlissa kauniilta.
(Sherman & Perlman 2015, 47-55.)

ARVOM LUONTI

Kuva 9: Arvonluontipyramidi (Svensson 2017)
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Kuvassa 9 eli arvonluontipyramidissa on eritelty tarkeimmat tydkalut edustajan
toimeen. Tyoté on tehtava huolella ja sydamella. Se vaatii tilanneherkkyytta,
luonnollisuutta ja mukautumista asiakkaan kulutustyyliin. Olemalla oikeasti
kiinnostunut asiakkaasta saa luotua vuorovaikutteisen suhteen ja loytaa juuri
sille asiakkaalle oleellisimmat myyntivaltit. Kun on oikeasti kiinnostunut asiak-
kaasta, esittdd kysymyksia ja kuuntelee tarkasti voi omaan tuotetuntemuk-
seen, rohkeuteen ja tunnedlyyn perustuen tarjota asiakkaalle arvoa, jota muut
eivat osaa tuottaa. Tama voi olla vaikeaa, mutta asiakasta kuuntelemalla ja
seuraamalla selvidd, miten ostopaatosten tekoa voi edistaa. Mikali esimerkiksi
asiakas vaikuttaa hyvin itsevarmalta, on parempi ehdottaa vaihtoehtoja, joista
asiakas voi itse valita sen sijaan, etta edustaja tarjoaisi suoraan ratkaisua.
Nain asiakas saa kokea tekevansa itse paatoksen. (Pitkanen 2006, 109; Rope
2009, 207-226.)

Asiakkaiden kanssa laheisesti tydskentelyssa on myds omat haasteensa.
Edustajallakin voi olla huono péiva, mutta sen voi taidolla kdantaa hyvaksi. In-
nostus ja hyva mieli tarttuvat. Aito kiinnostus asiakkaisiin palkitaan ja heista
voi saada voimaa huonompanakin paivana. Toisinaan edustaja voi jopa kayt-
tda omia paivan huonoja kokemuksia illan esittelyssa tuoden omaa persoonaa
ja inhimillisyyttd ilmi, mutta tdma vaatii hyvaa tilannetajua. Aitous on samais-
tuttavaa ja luo luottamusta edustajaa kohtaan. Sanotaan, etta vakindinen
hymy nakyy jo kauas ja on luotaantydntava. Aito hymy nakyy kauas ja on puo-
leensavetava. Aitoutta ei voi suoranaisesti opettaa, mutta siihen voi rohkaista
omalla esimerkilla ja yrityskulttuurilla. Kun luodaan puitteet, joissa tyontekijat
saavat rohkeasti toteuttaa asiakaspalvelua, yksilot padsevat nauttimaan tyos-
tdan ja kokemaan onnistumisen tunteita. (Pitkdnen 2006, 11-46; Sherman &
Perlman 2015, 132-134.)

Asiakaskokemuksissa tunteet ovat merkittdvassa roolissa ja yrityksen kan-
nalta hyddyllista onkin mietti&, miten toiminta on tunteisiin vetoavaa. Nama
voivat olla pienid asioita, mutta on hyva huomata, ettéa niiden pitd& osua per-
soonallisesti asiakkaaseen, jotta ne herattavat positiivisia tunteita. Tama vaatii
siis aitoa ja vuorovaikutteista lasndoloa asiakkaan kanssa. (Pitkdnen 2006,
11-46.)

Asiakas on hyva yllattaa positiivisesti ja saada nain aikaan mieleenpainuva
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kokemus. Tama asia voi olla tarkkaan mietitty tai toisinaan pienikin asia voi
olla ratkaiseva. Paras hyoty saadaan aikaan, kun yllattava tekija on sellainen,
jonka kustannukset ovat matalat, jolloin myos lopputulos on todennakoisesti
tuottoisa. (L6ytdna & Kortesuo, 2011, 43-57.)

Oston helpottaminen on hyvaa asiakaspalvelua. Asiakasta kuuntelemalla 16y-
detdan ratkaisu, jolla hyva ostokokemus luodaan. Tuomalla esiin asiakkaan
saamat hyodyt ja poistamalla asiakasta askarruttavat riskit helpotetaan osto-
paatoksen tekoa. (Sherman & Perlman 2015, 134-135.)

Asiakaskokemus jatkuu myds kaupanteon jalkeen. NOSH vaatekutsuilla asia-
kas voi jattaa tilauksen kutsuilla tai tilata kutsujen jalkeen edustajalta tai ne-
tistd. Koska toiminnan nopeus on tana paivana valttia, edustajan kannattaa
syottaa tilaukset mahdollisimman pian yhteistydyrityksen tilausjarjestelmaan ja
laittaa asiakkaalle tilausvahvistus. Nain asiakas tietaa, ettéd hdnen tekeméansa
tilaus on lahtenyt eteenpain ja han kokee, ettd edustaja panostaa asiakassuh-

teeseen.

Reklamaatioiden kasittely on erityisen tarkeéssa roolissa asiakaskokemuksen
luomisessa, mutta my6s ostokokemuksen kohdalla, mikali kyseesséa on vanha
asiakas, joka ottaa asian esiin vaatekutsuilla. Asiakkaalla pitéd& aina olla sellai-
nen tunne, ettéd hanen kannattaa reklamoida. Yritysten pitaisi ymmartaa, etta
annettu palaute on yritykselle loistava mahdollisuus luoda ylivoimainen asia-
kaskokemus kasittelemalla asia taidokkaasti. On tutkittu, etta voitetun rekla-
maatiotilanteen jalkeen asiakas on 15 kertaa sitoutuneempi yritykseen kuin
aiemmin. (Loytana & Kortesuo 2011, 69, 209-223; Pitkdnen 2006, 127-154.)

Yritykselle on siis kannattavaa panostaa reklamaatioiden hoitoon, mutta on-
gelmana usein on, etté asiakkaat eivat jaksa kirjoittaa valituskirjeita yrityksiin.
He kokevat sen lilan hankalaksi tai he kokevat, etta he eivat tule kuulluiksi.
Sen sijaan ndma negatiiviset kokemukset jaetaan omalle tuttavapiirille tai sosi-
aalisessa mediassa, ja sita kautta yritys saa huonoa mainontaa. Tama voi-
daan estaa luomalla reklamaatioprosessi niin helpoksi, etta asiakas tarttuu sii-
hen. MyOs sosiaalisessa mediassa jaettu huono kokemus voidaan kdantaa
yrityksen kannalta positiiviseksi tarttumalla asian hoitoon ja olemalla aidosti

kiinnostunut siitéa, mika meni pieleen ja miten asia voidaan korjata ja tarjota
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enemman. (Loytana & Kortesuo 2011, 209-223.)

Palautteen vastaanottajan kannattaa harjoitella ottamaan asiakkaan sanoma
negatiivisen sijaan niin, etta asiakas toivoo jatkossa parempaa yhteisty6ta
asiakassuhteelta ja reklamoi sen takia (Pitkanen 2006, 129). Palautteen poh-
jalta tehdyt korjaukset pitaa myos viestia asiakkaalle ja pyytdd uudelleen pa-
lautetta toimivuudesta (Lappalainen 2017). Edustaja voi kutsuilla rohkaista
asiakaspalautteen antamiseen seké positiivisen etta negatiivisen ja kertoa,

ettd vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on toiminnan tarkeimpia lahtokohtia.

45 Ostokokemuksen mittaaminen

Ostokokemusta kannattaa systemaattisesti mitata, jotta jatkuva positiivinen
kehitys sen yllapidossa sailyy. Tassé voidaan kayttaa apuna Net Promoter
Score -mittaristoa, josta kaytetaan myos lyhennysta NPS-mittaristo. Net Pro-
moter Score mittaa asiakastyytyvaisyytta hyvin yksinkertaisella tavalla. Idea
on kysya asiakkailta vain suosittelisitko tuotetta tai palvelua ystavalle tai tyoka-
verille. Vastaukset annetaan asteikolla 0—10 ja saadut vastaukset jaetaan kol-
meen osaan. Ne, jotka vastaavat 0—6 ovat arvostelijoita, 7—8 ovat neutraaleita
ja 9—10 ovat suosittelijoita. Naiden avulla lasketaan Net Promoter Score -arvo
vahentamalla arvostelijoiden maara suosittelijoiden maarasta ja jakamalla tu-
los vastaajien maaralla. Saatu tulos kerrotaan sadalla ja lopputulos on Net
Promoter Score -arvo. (Loytana & Kortesuo 2011, 202—-204; Tuulaniemi 2016,
243-244.)

Net Promoter Score -arvon uskotaan toimivan indikaattorina siita, tuleeko
asiakas ostamaan tuotteen tai palvelun uudelleen. Yrityksen kannalta tama
tieto on erittdin olennainen, koska toisen henkilén suosituksen mydéta yrityksen
asiakkaaksi tullut asiakas on kannattavampi asiakas kuin muu uusi asiakas.
Tama perustuu siihen, etté tuttavan arvio tuotteesta tai palvelusta koetaan luo-
tettavammiksi kuin yrityksen oma markkinointi. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
20.) Jos siis yritykselld on paljon suosittelijoita, on heilla my6s mahdollisuus
vahvaan kuluttajalta kuluttajalle markkinointiin. Asiakastyytyvaisyyden tar-
keytté ei voi koskaan liiaksi korostaa, mutta lukua tulkittaessa pitaa kuitenkin

muistaa olla kriittinen. Sanotaan, ettd Net Promoter Score mittaa vain kuu-
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meen, muttei kerro siihen johtaneita syitd. Tama yhdistettyna muihin tutkimus-
menetelmiin toimii kuitenkin hyvana viitteena kertomaan, onko toiminta ollut
onnistunutta. (LOytana & Kortesuo 2011, 203.)

5 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakayttaytymisen ennakoiminen on nykyaan aiempaa haastavaa digita-
lisaation myo6ta. Kuluttajat odottavat yrityksilta jatkuvasti nopeampaa toimintaa
ja parempaa palvelua. Entista enemman haetaan yksil6llisia kokemuksia ja
elamyksellisyytta. Hedonistinen eli tunneperainen kuluttajakéyttaytyminen on
vahvasti nousussa utilitaristisen eli jarkiperdisen kuluttamisen sijaan. Osto-
kayttaytymista ohjaa halu enemman kuin tarve ja ihmiset etsivat aisteja stimu-
loivia kokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2014, 13-17; Loytana & Kortesuo
2011, 59-75.)

Jatkuvasti puhutaan siita, kuinka verkkokauppojen suosio kasvaa, mutta toi-
saalta on tuotu myos esiin, kuinka verkossa asioinnista jaa puuttumaan jotain,
mita voidaan tarjota vain paikan paalla. Varsinkin vaatetusalalla on noussut
esiin, etta tavallinen verkkokauppa ei voi tarjota samaa kokemusta kuin kivijal-
kaliike siind mielessa, etta verkossa oleva kuva ei ehké vastaakaan todelli-
suutta. Lopulta kuluttajat saattavat kyllastya jatkuvaan tilaamiseen ja palautta-
miseen. Tama lisaa inmisten halua palata liikkeisiin ostoksille. Kivijalkaliik-
keessa vaatteita voi fyysisesti sovittaa ja ndin varmistaa vaatteen oikea koko
ja istuvuus. Verkkokauppojen toimivuutta voidaan toki parantaa, mutta konk-
reettisesti kauppaan meneminen tayttdd myos sosiaalisen kanssakéaymisen

tarpeen, mita ei verkosta saa. (Sherman & Perlman 2015, 46.)

5.1 Digitalisaatio

Teknologian kehityksen my6ta asiakkaat ovat entista tietoisempia ja odottavat
ostokokemuksen olevan korkeatasoinen. Ostokokemuksen kannalta on olen-
naista huomioida sukupolvi, joka on tottunut kayttamaan alylaitteita osana ar-
kea, koska tdma trendi tulee jatkumaan ja entisestaan kehittyméaan. Kokonais-
valtaisen ostokokemuksen tarjoamiseen vaaditaan jatkossa kettera digitaali-
nen ratkaisu, jonka avulla ostokokemus saa enemman ulottuvuuksia. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 112-122.)
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Digitalisaatio on myds aiheuttanut valtavan infodhkyn ja asiakkaat altistuvat
jatkuvasti valtavalle maaralle markkinointia ja mainontaa, josta suurin osa me-
nee hukkaan, koska ihmisten kyky kiinnittd& asioihin huomioita on tietoteknii-
kan kehityksesta huolimatta pysynyt ennallaan. Kannattaa siis miettia, milla
ansaitaan asiakkaan aika. Yrityksen resurssien ja asiakkaan ajan arvostuksen

kannalta on olennaista tehdad vahemman mutta paremmin. (Seipell 2017.)

Digitalisaatio luo myos haasteen vuorovaikutuksen kaymiseen asiakkaan
kanssa personoidusti, koska sama asiakas voi esimerkiksi laittaa asiasta sah-
kopostia ja esittdd kysymyksia yrityksen Facebook-sivuilla. Asiakkailta kannat-
taakin pyytdd myds sosiaalisen median tilien kayttajanimet ja lupa kayttaa niita
omassa kanta-asiakasrekisterissaan. Tama auttaa linkittama&an henkilon,
vaikka toimintaa olisi useassa kanavassa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 137—
153.) Kuten aiemmin todettu, asiakkaat ottavat itse herkasti selvaa tuotteesta
etukateen ja siksi yrityksen mainonnassa ja nettisivuilla olisi hyva hyddyntaa
niité asioita, jotka luovat heille arvoa sen sijaan, ettd markkinoidaan sita,
minké& yritys ndkee olennaiseksi. (Haapsaari 2015.) Yritykset voivat myos ke-
rata sosiaalisen kuuntelun avulla tietoja siitd, mita heidan yrityksestaan ja tuot-
teistaan puhutaan netissa. Tahan on kehitetty digitaalinen ratkaisu, joka keraa
halutut sanat verkossa olevasta massasta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 137—
153.)

5.2 Heimolaisuus

Kuluttajien tutkiminen on haastavaa, koska on todettu, ettd perinteisella mark-
kinatutkimuksella ei saada paikkaansa pitavia tuloksia. Inmiset vastaavat ky-
symyksiin toisin kuin itse asiassa tekevat. Kirjassa Buyology — ostamisen ana-
tomia Lindstrom (2009) kay lapi neurotutkimuksia, joilla on pyritty selvitta-
maan, mik& saa ihmiset tekem&an ostopaatoksia. Tutkimustapana naissa kay-
tettiin toiminnallista magneettikuvausta. Tulosten analysoinnissa tuli esiin, etta
vahvojen ja heikkojen brandien ero nékyi siina, mitd aivojen osia ne ihmisilla
aktivoivat. Lindstrom kertoo, etta vahvat brandit aktivoivat muistiin, tunteisiin,
paatoksentekoon ja merkityksen luomiseen liittyvia aivojen osia enemman
kuin heikot brandit (Lindstrom 2009, 134). Inmiset kokevat positiivisia tunteita
kuuluessaan haluamaansa joukkoon. Vahvojen brandien tuotteista ollaan val-

miita maksamaan enemman, koska tunne, joka sellaisen omistamisesta tulee,
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on arvokkaampi. (Lindstrém 2009.)

Miten sitten tietyt brandit ja tuotteet nousevat ihmisten suosioon paremmin
kuin muut? Osaksi tata selittdvat peilineuronit, jotka ovat hermosoluja, joiden
avulla matkimme toisia ihmisia. Peilineuronien ansiosta henkil6 voi kokea sa-
mankaltaisen tunteen kuin se, mita nakee toisen kokevan, esimerkiksi kaatu-
minen. Samoin nama vaikuttavat myds meidan ostokayttaytymiseemme ja lo-
pulta trendien muodostumiseen. Yritykset voivat pyrkia luomaan ihmisille ha-
luttuja mielikuvia ja nain istuttaa ajatuksia asiakkaiden tajuntaan. Mainokset,
joissa mallit on puettu tarkasti valittuihin asukokonaisuuksiin, toimivat juuri
nain. Pyrkimys on saada asiakas ajattelemaan, ettd myds hén voisi nayttaa
yhtd puoleensavetavalta. Yritykselle tdssa olennaista on noudattaa omaa lin-
jaansa eli hakea juuri sita tunnetta, mink& he asiakkaalle pyrkivat luomaan.
Asiakkaan halu ostaa tuote ja kokea samanlaisuuden tunne voidaan nykyaan
heréatella myods sosiaalisessa mediassa. Tutkitusti tunteiden jakaminen, esi-
merkiksi postipaketin avaaminen, josta paljastuu haluttu tuote, aktivoi saman
kihelImoivan tunteen myos katsojassa. Tatéa kutsutaan unpack it -ilmioksi.
(Lindstrém 2009.) Todellisuudessa siis ihmiset tekevat brandin mielesséén ja
yritys voi pyrkia vaikuttamaan siihen luomalla sellaisia osia, jotka tukevat yri-

tyksen toivomaa lopputulosta (Lappalainen 2017.)

Suoramyyntia harjoittavan yrityksen kohdalla, kun mainonta ei ole niin naky-
vaa, onkin olennaista, etta edustaja noudattaa sita kaavaa milta brandin halu-
taan nayttdvan. Edustaja on kdveleva mainos. (Sherman & Perliman 2015,
55.) Kuten aiemmin mainittu, on tAmé&n opinnaytetyon yhteistyoyrityksella ta-
man liséksi kaytdssa omat verkkosivut, markkinointimateriaalia ja sosiaalisen

median kanavat Facebook, Instagram ja Pinterest.

Mihin ostopaéatokset oikeastaan perustuvat? Lindstréomin mukaan yli puolet

ostopaatoksista tehdaan spontaanisti” (Lindstrém 2009, 141). Todellisuudessa
valinta kuitenkin perustuu aiempiin kokemuksiin ja mielikuviin, joita ihmisille on
kertynyt. Aiemmista kokemuksista muodostuu somaattisia merkkeja, joiden

perusteella aivot muodostavat kognitiivisia oikopolkuja, joiden perusteella teh-
d&éan suuri osa ostopaatoksista (Lindstrom 2009, 142). Somaattisten merkkien
kokoelma laajenee jatkuvasti uusien kokemusten myota. Ne voivat olla tiedos-

tamattomia asioita, kuten brandin taustalla olevat tekijat tai yleiset mielikuvat.
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Brandin huolellisella rakentamisella voidaan myds luoda naita mielikuvia.
(Lindstrém 2009.)

Maailmalla on paljon esimerkkeja onnistuneesti mielikuvilla luoduista bran-
deista. Ne herattavat tunteita. Loistava esimerkki tarkkaan hiotusta asiakasko-
kemuksesta on Abercrombie & Fitchin New Yorkin 5th Avenuen myymala.
Siella jo ovella ovat asiakasta vastassa brandia edustavat tyontekijat, joiden
tehtavana on herattaé tunteita ulkomuodollaan. Sisaén astuessaan asiakkaan
aisteja stimuloidaan usealla tavalla. Myymalassa tuoksuu brandin oman mal-
liston tuoksu, musiikki soi kovaa ja paasta varpaisiin Abercrombie & Fitch tuot-
teisiin puetut myyjat parveilevat joka puolella. Asiakkaalle luodaan tunne, etta
han haluaa olla kuten he. Tahan vaikuttavat aivojen peilineuronit. Kotona, kun
asiakas purkaa A&F ostoksensa, leijuu myymalasta tuttu tuoksu vaatteiden
mukana. Asiakas osti tunnetta ja elamyksia. Lindstréom kayttaa tata esimerk-
kina kirjassaan Buyology ja tata vahvistaa my6s opinnaytetyon tekijan oma
vastaava kokemus kyseissa liikkeessa. (Lindstrom 2009, 79.) Mielenkiintoista
on myads, etté tata lippulaivamyymalan kokonaisvaltaista asiakaskokemusta ei
ole tuotu pienempiin sivuliikkeisiin. Esimerkiksi Kéépenhaminan Abercrombie
& Fitch myymalassa tunnelma ei ylla samalle tasolle, mutta silti voidaan olet-
taa, etta halu kuulua tdhan heimoon on niin suuri, etta silla ei ole merkitysta

ostopaatoksen syntymisen kannalta.

6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmia on tassa opinnaytetydssa kaytetty monipuolisesti ja pal-
velumuotoilun eri keinoin on pyritty laajasti ymmartamaan asiakasta ja hanen
toimintaansa vaikuttavia seikkoja. Kayttamalla useaa tutkimusmenetelméaa
voidaan myQs parantaa tyon uskottavuutta. Palvelumuotoilun ytimesséa on
asiakasymmarrys ja yrityksen toiminnan kehittdminen sen pohjalta asiakaslah-
toiseksi (Tuulaniemi 2016). Tutkimustavat ja tulokset on selitetty mahdollisim-
man tarkasti niin, etta lukija saa laajan kasityksen siita, miten johtop&aatoksiin

on paadytty. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2010, 232—-233.)

Opinnaytety0hon valittiin useita palvelumuotoilun menetelmia toisiaan tuke-
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maan. Paaasiassa keskityttiin palvelumuotoilussa tyypilliseen laadulliseen tut-
kimukseen, mutta alussa tehtiin my6s maarallinen kysely kartuttamaan pohja-

tietoa NOSH Women -asiakkaista. Kyselya kaytettiin, koska haluttiin tavoittaa

laaja otanta ja saada heista tehokkaasti mahdollisimman paljon tietoa. Sahkoi-
sesti keratyn kyselyn tiedot on helppo koota ja analysoida, mutta tiedon sy-

vyys jaa usein pinnalliseksi. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2010, 195.)

Palvelumuotoilun menetelmilla haetaan empatiaa ja pyritaan selvittamaan asi-
akkaiden toiminnan motiiveja. Tyon selkeyttdmiseksi laadittiin myos erilaisia
kaavioita kuvaamaan toimintaa, kuten Business Model Canvas, Value Propo-
sition Canvas ja jo aiemmin kappaleessa 4.3.1 Ostokokemus vaatekutsuilla

esimerkkeiné kaytetyt service blueprint (s. 24) ja palvelupolku (s. 22).

Asiakasymmarrysta haettiin kyselylla, haastatteluilla, tydpajoilla ja havainnoin-
nilla. Asiakastutkimusten tulosten perusteella luotiin NOSH Women -tuotteiden
tyypillisia asiakkaita kuvaavat henkilot. Naista henkiloista voidaan kayttaa ni-
mitysté kayttajaprofiili tai kayttajapersoona. Kayttajaprofiilien tarkoitus on ki-
teyttaad asiakkaiden tarpeet ja kuvailla heidan elamaansa ohjaavia tekijoita
(Ylinentalo 2013). Nain yritetdén loytaa empatiaa kayttajia kohtaan ja ymmar-

taa, mitka tekijat ohjaavat heidan toimintaansa.

6.1 Business Model Canvas

Tilanteen kartoittaminen aloitettiin tekemalla yrityksen toiminnasta, koskien
NOSH Women -mallistoa, Strategyzerin mallin mukainen Business Model
Canvas, joka on kokonaisvaltainen ja tiivis kuvaus toimintamallista (Strate-
gyzer 2017a). Kuva 10 tuo tehokkaasti esiin yrityksen toiminnan vahvuudet ja
heikkoudet. Tassa huomattiin, etté asiakkaista ei ole kerattya dataa, joka on
olennaista tietoa kaiken markkinoinnin ja myynnin suunnittelun kannalta. Talla
hetkelld asiakkaiden tuntemus perustuu edustajilta saatavaan palautteeseen,

sosiaaliseen median, johdon mielikuviin ja myyntijarjestelman tietoihin.
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Kuva 10: Business Model Canvas Noshin toiminnasta (Strategyzer 2017a.)

Business Model Canvasin tekemisessa selvisi, ettd Noshin toiminta on tarkasti
suunniteltua. Paatoiminta on suunnitella ja myydéa eettisesti ja ekologisesti
tuotettuja vaatteita ja kankaita suomalaisille asiakkaille. Kotimaista designia
pidetaan taman hetken tarkedna arvona kuluttajille. Noshin omia toimintoja
ovat suunnittelu, tuotteistus, markkinointi, asiakaspalvelu ja logistiikka. Ulko-
puolelta ostettuja palveluita ovat tuottajat, kuten tehtaat, studio ja verkkokau-
pan palveluntarjoaja. Kuluja syntyy ostoista, ostopalveluista, henkilostosta,
edustajien provisiosta, liiketiloista seka rahdista. Tuotteet myydaan kuluttaja-
myyntind, joka on ainoa tulonlahde. Myyntikanavina kaytetd&n vaatekutsuja ja
verkkokauppaa. Tyypillisesti asiakas tilaa ensin tuotteita yrityksen verkkokau-
pasta ja vierailee sen jalkeen kutsuilla. (Rannila 2017a.)

Yhteistyoyritykseltad puuttuu talla hetkella tyovalineet asiakkaiden ja kayttdjien
tutkimiseen. Asiakkaan ajatellaan olevan suomalainen nainen, joka on mah-
dollisesti tutustunut NOSHiin lastenvaatemalliston kautta ja saattaa olla perhe-
vapaalla. Kayttajien ajatellaan olevan laatua arvostavia kuluttajia, jotka etsivat
helppoutta pukeutumisessa. Taman perusteella yhteistydyrityksen arvolupauk-
sia asiakkaalle ovat: helppous, kotimainen design, eettinen ja ekologinen tuo-

tanto seka palvelu vaatekutsuilla. (Rannila 2017a.)
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6.2 Kysely

Kysely toteutettiin Webropolilla luodulla kyselylomakkeella, jossa oli 26 kysy-
mysta (lite 1). Kysymykset muotoiltiin niin, ettd ne antaisivat demografisia tie-
toja seka laadullisia tietoja ihmisten arvoista ja motiiveista koskien kulutus-
kayttaytymista omien vaatteiden oston kohdalla. Kaytdnndssa tama toteutettiin
Webropolilla ja linkki kyselyyn julkaistiin Noshin Facebook-sivuilla, joilla on yli
40 000 tykkaajaa. Julkaisu tehtiin yrityksen toimesta. Tama sosiaalisen me-
dian kanava valittiin, koska nain tavoitettiin helposti suuri joukko yrityksesta
kiinnostuneita henkildita ja yrityksen puolelta tiedettiin, ettd sosiaalisen median

kautta heidan toimintaansa seuraavat ovat hyvin aktiivisia.

Kysely oli julkinen ja auki seitseman paivaa ajalla 31.3.—6.4.2017. Kyselyyn li-
sattiin kuitenkin evaste niin, etta yhdelta koneelta pystyi vastaamaan vain ker-
ran. Saatetekstissa kerrottiin tiivistetysti vastaajalle, millaiseen kyselyyn héan
on vastaamassa ja kauanko hanella suunnilleen menisi vastaamiseen aikaa.
Vastaajia houkuteltiin osallistumaan arvonnalla. Y hteistyodyrityksen puolelta ar-
vottiin vastaajien kesken viisi 30 €:n arvoista arvontaetua. NOSH arvontaetu
on kertakayttdinen alennuskoodi, jonka asiakas voi kayttaa omiin ostoksiinsa

vaatekutsuilla tai verkkokaupassa (Rannila 2017b).

Kysely toteutettiin anonyymina, mutta arvontaa varten vastaajilta kerattiin yh-
teystiedot. Kaytannossa tama toteutettiin niin, etta luotiin kaksi kyselya, jotka
linkitettiin toisiinsa. Jalkimmaisessa kyselyssa kysyttiin vain yhteystiedot, jol-
loin tama& pysyi taysin erillisena kyselyné eika tietoja voinut yhdistaa toisiinsa.
Yhteystietolomake ilmestyi nakyviin kyselyn jalkeen ja naiden valissa oli kol-

men sekunnin ajan vastaajalle nakyvissa kiitos-sivu.

Hyvin pian julkaisun jalkeen vastaajat kommentoivat Noshin Facebook-julkai-
suun, etta eivat loytaneet yhteystietokohtaa. Osa oli sulkenut selaimen ennen
yhteystietolomakkeen esiintuloa. Saatetekstiin lisattiin pyyntd odottaa yhteys-
tietolomaketta sulkematta selainta. Liséksi kiitos-sivun ajaksi maariteltiin vain
yksi sekunti. Koska osa asiakkaista ei saanut jatettya yhteystietojaan, poistet-
tiin evaste hetkeksi, jotta he saivat vastattua uudelleen. Yrityksen puolelta

otettiin yhteytta asiakkaisiin, jotka olivat antaneet palautetta vastaamisen on-

gelmista. Yhteistyoyritys jakoi asiakkaille suoran linkin yhteystietolomakkeelle,
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ettei tulisi tuplavastauksia. Kuitenkin 1318 vastaajasta reilu 600 ei jattanyt yh-
teystietojaan. On mahdollista, etté osa heisté on sellaisia, jotka olivat jo kerran

vastanneet ja vastasivat uudelleen vain osallistuakseen arvontaan.

6.3 Puhelinhaastattelu

Koska kvantitatiivisilla menetelmilla harvoin saavutetaan tunneperaista tietoa
asiakkaista, lahestyttiin asiakkaita myds kvalitatiivisesti. Metodiksi valittiin pu-
helinhaastattelut, koska asiakkaita on ympari Suomea ja néin saatiin otanta
koko asiakasjoukosta. Haastattelun tarkoitus oli syventaa tietoa kayttajista ja
heidéan elamastaan. Taman tarkoitus oli lisdtd empatiaa heita kohtaan, jota tar-
vittiin kayttajaprofiilien rakentamiseen. Haastattelulajiksi valittiin teemahaastat-
telu, jossa kysymyksia ei ole ennalta maaratty vaan ennalta valitut aihealueet
ohjaavat haastattelua (liite 3). (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 179-182, 208—
209.)

Kyselyn lopussa kysyttiin halukkuutta osallistua puhelinhaastatteluun ja haas-
tatteluun valituille luvattiin kiitokseksi 20 €:n arvoinen NOSH arvontaetu. Mikali
tahan vastasi kylla, pyydettiin seuraavaksi jattamaan puhelinnumero seka
postinumero. Postinumeroa kysyttiin, jotta voitiin valita haastateltavat eri kau-
pungeista ja nain varmistettiin mahdollisimman laaja maantieteellinen otanta.
Saatteessa kerrottiin lisaksi, ettéa mikali jattda puhelinnumeron, antaa samalla
haastattelijalle oikeuden kayttad kyselya taustatietona haastattelua varten.

Puhelinhaastatteluun valittiin kymmenen henkildéa. Valinnan perusteena olivat
asuinpaikka, ika ja vastauksiin perustuva tieto siitd, olivatko vastaajat ostaneet
NOSH Women -malliston vaatteita. Valinnat suoritettiin satunnaisesti, mutta
suodatetuista vastauksista. Kyselyyn tuli eniten vastauksia Uudeltamaalta ja
Pirkanmaalta, joten haastatteluun valittiin my6s useampi henkild nailta alu-
eilta. Kolme henkildd edusti Uudenmaan vastaajia ja kaksi henkiloa Pirkan-
maata. Muut vastaajat valittin ympari Suomea, kuitenkin niin, etta alueelliset
vastausprosentit huomioitiin ja valinnat kohdistuivat alueisiin, joista tuli eniten

vastauksia. lkdjakauma huomioitiin samalla tavalla.

Haastattelun aiheet noudattivat palvelumuotoilun tyokalupakista I6ytyvan pro-

fillikortin teemoja. Pyrkimys naissé oli kasvattaa empatiaa kayttajia kohtaan
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pyytamalla vastaajia kertomaan itsestaan, elamastaan, haaveista, haasteista,
motivaatiosta ja unelmista. Liséksi kysyttiin tarkentavia lisétietoja koskien
NOSH Women -malliston kayttoa ja kokemuksia. Tarvittaessa tassa kaytettiin
apuna palvelumuotoilun 5 whys -menetelmaa syventamaan vastauksia. Taméa
toimii niin, etta vastaajalle esitetaan viisi kertaa kysymys miksi jatkokysymyk-
sena vastaajaan vastaukseen. Talla pyritdan loytaméaan vastaus toiminnan

syylle. (Innokyla 2012.)

6.4 Yhteiskehittely

Yhteiskehittelyssa on tarkoituksena, etta oikeat kayttajat saadaan osallistu-
maan kehitystydhon. Tahan pohdittiin sopivaa kaytannon toteutusta yhteis-
tyossa Noshin kanssa. Osuvin paikka toteuttaa yhteiskehittely oli vaatekutsut,
koska siella olisi valmiiksi paikalla vaatemerkin kayttgjia. Edustajille laitettiin
viestid Noshin toimesta ja kerrottiin yhteistydmahdollisuudesta. Nain |6ydettiin
aidot kutsutilanteet, joissa yhteiskehittelypajat voitiin toteuttaa. (Mattelméaki &
Vaajakallio 2011, 77-83.)

Vaatekutsut kestavat tyypillisesti pari tuntia, minka vuoksi yhteiskehittelyyn va-
rattu aika ei voinut olla pitka. Tarkoitus oli I6ytaa sellaiset kayttajatutkimuksen
keinot, joilla saataisiin tuloksia 15—-30 minuutissa. Menetelmien valinnassa
haastavinta oli juuri niukka aikataulu. Nain rajalliseen aikaan paadyttiin, koska
edustajat ovat itsendisia lilkketoiminnanharjoittajia ja heidan tuloksensa on kut-
sumyynnista riippuvainen. Asiakkaiden aikaa ei haluttu vieda suuresti pois kut-
sujen paaasiallisesta tarkoituksesta. Pyrittiin [6ytamaéan helppoja tapoja, jotka
antaisivat kuitenkin mahdollisimman paljon tietoa. Tarkoitus oli hyddyntaa yh-
teiskehittelya kayttajaprofiilien luonnissa seka kertomaan siita, millaisena asi-
akkaat nakevat brandin. Kaikille kolmelle kutsuille valittiin eri aiheet niin, etta

tilanteista saatiin mahdollisimman paljon irti.

Edustajien kanssa sovittiin etukéteen, etta opinnaytetyon tekija esittaytyy vaa-
tekutsujen alussa, mutta yhteiskehittely suoritetaan vasta myéhemmin. Edus-
tajat esittelivat mallistot aluksi ja vieraat sovittavat sen jalkeen vaatteita. Tama
aika kaytettiin hyodyksi passiivisesti havainnoimalla asiakkaita, edustajaa ja
koko kutsutilannetta. Vieraiden siirtyessa kahvipoytaan koottiin vapaaehtoiset

osallistujat yhteen tyOpajoja varten.
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6.4.1 TyOpajal

Idea ensimmaiseen tydpajaan tuli Miettisen kirjasta Palvelumuotoilu — uusia
menetelmid kayttajatiedon hankintaan, jossa oli inspiroiva kaytannon esi-
merkki yksinkertaisesta tavasta osallistuttaa kohderyhman edustajat rakenta-
maan tarina esimerkki tyypillisesta asiakkaasta (Mattelmaki & Vaajakallio
2011, 87-89). Tybpajan ajatusta piti muokata sopimaan tahan tarkoitukseen,

erityisesti aikarajoitteen takia.

Tavoitteeksi tuli tarina tyypillisesta NOSH Women -asiakkaasta. Taman avulla
haluttiin kasvattaa ymmarrysta asiakkaiden elamasta kayttajaprofiilien raken-
nusta varten. Ajatus oli, etta tydpajaan osallistuvat saavat itse kuvailla, millai-
nen henkild heidan mielestaan on brandin oikea asiakas. Tyovalineiksi heille
annettiin post it -lappuja ja kynié. Fasilitaattorin, joka on ty0pajojen vetaja ja
tassa tapauksessa opinnaytetyon tekija, johdolla tilannetta rentoutettiin aluksi
kertomalla omasta paivasta kaksi asiaa, jotka saivat hyvalle mielelle. Taman
jalkeen osallistujille kerrottiin aihe ja kehotettiin valitsemaan yksi kirjuriksi. Oh-
jeeksi annettiin merkita lapuille kaikki tyypillistd asiakasta kuvaavat asiat.
Koska aika oli rajallinen, fasilitaattori antoi heille aloitukseen laput, joissa luki
valmiiksi ika, ammatti, asuinpaikka, asuinmuoto ja perhe. Naiden oli tarkoitus
stimuloida ajattelua ja rohkaista yhdessa kuvittelemaan, millainen elamé hen-
kilolla voisi olla. Lisaksi osallistujille kerrottiin, etta pohdinnassa saa kayttaa
apuna omia tuttaviaan ja myos itsedan. Aikaa persoonan luomiseen annettiin
15 minuuttia. Fasilitaattori kertoi, etta lopuksi laput kerataan A5 paperille ja yh-

distetaan tarinaksi.

6.4.2 Tyo6pajall

Toisessa tydpajassa haettiin ymmarrysta siité, millaisia tunteita Noshin vaat-
teet asiakkaissa herattavat. Taustalla oli myos ajatus selvittaa brandimieliku-
vaa ja mitd arvoa NOSH vaate tuo asiakkaalle. TAméan tiedon tarkoitus oli toi-
mia lisdinformaationa kayttajaprofiilien luomiseen. Tehtava oli valita NOSH
Women -mallistosta mieluisin tuote ja miettia missa sita haluisi kayttad. Toteu-
tustavaksi valittiin legojen rakentaminen Lego Serious Play -metodin tyylisesti.
Tama menetelma valittiin, koska rakentaessa tekijan mieleen saattaa tulla asi-

oita, joita han ei osaisi muutoin kertoa. Legojen rakentamisella voidaan luoda
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asioilla merkitysta. Kaytdnnossa paja toteutettiin niin, etta osallistujille annet-
tiin aluksi lyhyt rentoutumisharjoitus hengitystehtavan muodossa. Sen jalkeen
heita pyydettiin valitsemaan juuri esitellysta mallistosta yksi tuote ja mietti-
maan, missa sita haluaisi kayttaa. Vasta sitten heille paljastettiin toteutustapa
ja kaikille jaettiin 15 cm x 15 cm legoalusta. Alustan koko oli mietitty vastaa-
maan annettua aikaa ja siten myds ohjaamaan osallistujia rakentamaan ti-
lanne yksinkertaisesti. Aikaa rakentamiseen annettiin 15 minuuttia. Lopuksi
kaikkia pyydettiin kertomaan, mita he olivat rakentaneet ja miksi. Tassa koh-
taa fasilitaattori pystyi kysymaan tarkentavia kysymyksia ja merkityksia raken-

nelmille. Fasilitaattori my6s kuvasi valmiit ty6t ja nauhoitti sanalliset selitykset.

6.4.3 Tyopajalll

Viimeisessa yhteiskehittelypajassa haluttiin tutkia, mité asiakkaat toivovat vaa-
tekutsuilta. Taman ajateltiin tuovan esiin tarkeité ja asiakkaille arvoa luovia ko-
kemuksia. Toteutustavaksi valittiin legojen rakentaminen. Tama luova metodi
valittiin tdhan, koska siinad voi paastaa mielikuvituksen valloilleen ja usein itse
tekeminen tuo esiin ajatuksia, joita ei muutoin osaisi sanoittaa (Serious Play
Finland 2017). Aluksi suoritettiin hengitysharjoitus tilanteen rauhoittamiseksi,
jonka jalkeen fasilitaattori kertoi tehtavan aiheen. Osallistujia pyydettiin mietti-
maan ja rakentamaan toiveiden vaatekutsut. Osallistujille annettiin 15 cm x 15
cm rakennusalustat, kuten edellisessé tehtavassa ja heidéan eteen tuotiin iso
kassillinen legoja. Ohjeeksi annettiin rakentaa legoista toiveiden kutsutilanne

ja aikaa tahan annettiin 15 minuuttia.

Y hteiskehitellyt suoritettiin kolmilla kutsuilla ja jokaisilla kutsuilla kaikkien kut-
suvieraiden kesken arvottiin NOSH arvontaetu. Taman liséksi joka tyopajan
jalkeen yhteiskehittelyyn osallistuneiden kesken arvottiin myds samanlainen
arvontaetu. Nain yhteistyoyrityksen puolelta haluttiin kertoa, etté asiakkaiden

osallistumista arvostetaan paljon.

6.5 Havainnointi

NOSH jarjesti huhtikuussa kilpailun Instagramissa, jossa oli tarkoitus julkaista
omia kutsutunnelmia tai kuva NOSH Women -malliston tuotteesta. Yhteis-
tyoyritys arpoi kuukausittain 21.3.-21.5.2017 vélisena aikana osallistujien kes-

ken kolme 50 €:n arvoista NOSH arvontaetua. Osallistuakseen piti julkaisussa


http://www.seriousplay.fi/
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kayttaa hashtageja #noshwomen #noshvaatekutsut. (Nosh Company Oy
2017a.) Naita kuvia kaytettiin tutkimuksessa havainnoiden kuvien tunnelmaa

ja niita asioita, mita kuvissa nousi esiin.

Vieraillessani edustajien mukana kutsuilla, keskityin ennen tyépajojen suoritta-
mista passiivisesti havainnoimaan asiakkaita, edustajaa ja tilannetta. Tama
tarkoittaa, ettd havainnoija ei osallistu tilanteen kulkuun millaan lailla, vaan
seuraa sita vieresta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Osallistuin
myos elokuussa 2017 jarjestettyyn kauden AW-17 kick off -tilaisuuteen, jossa
osan paivasta seurasin ensimmaisen kauden edustajien koulutusta. Paivaan
kuului myds sosiaalisen median koulutus ja uuden malliston esittely muillekin

kuin juuri aloittaneille edustajille.

Vaatekutsukonseptin kokonaisvaltaista ymmartamista varten tutkija jarjesti itse
kutsut kotonaan, joissa teemana oli naistenilta. Kutsuilla esiteltiin vain naisten-
mallisto. Taman tarkoitus oli herattaa ajatuksia kutsutilanteesta ja mahdolli-
sesti tuoda esiin tutkittavia seikkoja tai epakohtia. Kokeilussa oli myds riittaako
naistenmallisto illan teemaksi vai kaipaako se seuraksi lastenmallistoa. Ideana
oli myos tarjota osallistujille omaa aikaa, joten lapset pyydettiin jattamaan ko-
tiin. Osa osallistujista oli lapsettomia ja tarkoitus oli testata vetoaako konsepti
my6s heihin. Kutsujen paatteeksi tutkija asetti itsensa myos asiakkaan rooliin

jattamalla tilauksen edustajalle.

6.6 Net Promoter Score

Ostokokemuksen mittaamisessa kaytettiin Net Promoter Score -mittaria.
Tama toteutettiin luomalla kysely Webropolilla, jossa tyypillisen Net Promoter
Score -kysymyksen, suosittelisitko palvelua ystavallesi, lisaksi kysyttiin kaksi
lisdkysymysta antamaan lisatietoa ja tukemaan tulosten tulkintaa (liite 4). Ky-
symykset olivat ostitko vaatekutsuilla NOSH Women -malliston tuotteita ja
mika vaikutti ostopaatokseen tai sen tekematta jattamiseen. Varsinaisena Net
Promoter Score -kysymyksena kysyttiin, suosittelisitko ystavallesi NOSH vaa-
tekutsuja naisten vaateostosten tekemiseen? Kysely suoritettiin ajalla 11.—
25.9.2017.
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Kysely haluttiin kohdentaa vaatekutsuvieraille ja sen takia kyselyn jakeluka-
navana toimivat edustajat. He saivat yrityksen toimesta infon asiasta ja pyyn-
non jakaa omille sidosryhmilleen kyselyn julkista linkki&. Toiveena oli, etta eri-
tyisesti vaatekutsuilla edustajat mainostavat kyselya ja painottavat, etta asiak-
kaiden toivotaan vastaavan kaikkiin kolmeen kysymykseen. Kiitokseksi vai-
vannagsta vastaajien kesken arvottiin 10 kpl:tta 30 €:n suuruisia NOSH arvon-

taetuja, kuten aiemmissakin tutkimuksissa.

7  TULOKSET

Tehdyilla tutkimuksilla pyrittiin vastaamaan tutkimusongelmaan eli miten pal-
velumuotoilun avulla voidaan parantaa NOSH Women -tuotteiden ostokoke-
musta vaatekutsuilla? Taman taustaksi tutkittiin ketk&d ovat NOSH Women -
malliston kayttajat ja mika luo heille arvoa vaatekutsuilla? Tulosten perusteella
luotiin nelja kayttajaprofiilia, jotka on eritelty kappaleessa 7.6. Kayttajaprofiilit
(s. 55). Tutkimusten tulosten tarkeimmat |0ydokset ovat asiakkaalle arvoa

tuottavat asiat ja miten yritys voi niita asiakkailleen tuottaa (kuva 11).
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Kuva 11: Tulosten I6ydtkset (Svensson 2017)

Asiakkaalle arvoa tuovat helppous, vaivattomuus, vaatteiden istuvuus, muka-
vuus, sosiaalinen tilanne ja se tunne, minka vaatteen kantaminen tuo. Nosh
voi tarjota asiakkailleen pukeutumisneuvoja, hyvaa oloa, hyvaa mieltd, helpo-
tusta arkeen ja vinkkeja vaatehuoltoon. Tassa kappaleessa eritellaan tutki-
musten tulokset ja kappaleessa 8. Johtopaatokset (s. 59), esitetaan kuinka

asiakkaan ostokokemusta voidaan parantaa.
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7.1 Kysely

Kyselyyn vastasi 1318 henkil6a (lite 2). Suurin osa vastaajista sijoittui ikaja-
kaumaltaan valille 30-39-vuotta. Maantieteellisesti eniten vastauksia tuli Uu-
deltamaalta, Pirkanmaalta ja Pohjois-Pohjanmaalta. Tyypillisesti vastaajilla oli
lapsia ja kaikista vastaajista 36 % oli talla hetkella perhevapaalla. Reilu enem-
misto eli 62 % oli tydssakayvia ja 2 % jaddméassa perhevapaalle. Vastaajien
ammateissa oli havaittavissa suurempia ryhmittymia hoitoalalla ja toimisto-
tyossa, hoitoala kuitenkin selkeasti vahvimmin edustettuna. Kaikista vastan-
neista 73 % eli 968 henkilda oli osallistunut NOSH vaatekutsuille, joista noin
49 % eli 473 henkiléa oli myos itse toiminut kutsujarjestajana. Tama tarkoittaa,
ettd kaikista vastanneista noin 36 % oli toiminut kutsujenjarjestajana. Enem-
misto eli 84 % oli ostanut juuri NOSH Women -malliston vaatteita, kun taas

lastenmallistosta oli ostanut 74 %.

Kyselyssa haluttiin selvittdd, mika saa ihmiset valitsemaan itselle NOSH Wo-
men -tuotteen, ja huomattiin, etté selke&sti laatu, malli ja kuosi olivat avainroo-
lissa. Koska haluttiin tietd&, miten asiakkaat tyypillisesti pukeutuivat, kysyttiin
mitka sanat parhaiten kuvaavat omaa pukeutumista. Vaihtoehdot suosituim-
masta alkaen olivat rento, naisellinen, klassinen, asiallinen, sporttinen, trendi-
kés ja muu. Perati 75 % valitsi sanan rento kuvaamaan parhaiten tyyliaan.
Vastanneista 64 % kertoikin ostavansa vaatteita padasaantoisesti vapaa-ai-
kaan ja 33 % tyohon. Omaa tyylid pyydettiin myds kuvallisesti arvioimaan ja

arkinen raitapaita ja farkut -yhdistelméa sai suurimman suosion.

Vastaajien arvoja pyrittiin selvittamaan pyytamalla heita asettamaan vaatteen
ulkonakoa koskevia kriteereita tarkeysjarjestykseen. Kun kyseessa olivat istu-
vuus, vari, kuosi ja materiaali, nousi istuvuus tarkeimmaksi. Materiaali ja vari
tulivat lahes rinnakkain toisina ja kuosi oli vahiten tarkea. Ostopaatdksen teke-
miseen vaikuttavista seikoista vastaajille annettiin nelja vaihtoehtoa hinta, eko-
logisuus, kestavyys ja ulkonakd, jotka heidan piti my6s asettaa tarkeysjarjes-

tykseen. Naistd ulkonako oli selvasti tarkein ja ekologisuus vahiten tarkea.

Taustatietona asiakkaiden tarkkuudesta ja tietoisuudesta kysyttiin, mita asioita
he selvittavat vaatteesta. Vastaaja sai valita usean vaihtoehdon. 89 % vastaa-
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jista selvittdd materiaalin ja sen lisdksi noin puolet vastaajista ovat kiinnostu-
neita pesuohjeesta ja valmistusmaasta. Koska yhteistyodyrityksen arvoihin kuu-
luu eettinen ja ekologinen toiminta, kysyttiin myds asiakkailta ovatko nama
heille arvoja, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Hieman alle 80 % vastaajista
kertoi molempien arvojen olevan tarkeita. Tarkennuksena tdhén kysyttiin seu-
raavaksi, jatatko tuotteen ostamatta, mikali ndma kriteerit eivat tayty. Asiak-
kaat vastasivat suoraan, etta eivat jata. Vain 30 % jattaa tuotteen kauppaan.
Tama lisakysymys oli siis merkittava kertomaan asiakkaiden toiminnasta ja to-

disti myds, etta vastaukset ovat aina kovin tulkinnanvaraisia.

Arvomaailmaa selvitettiin myos kysymalla, onko vaatteen kestavyys tarkeaa ja
paljonko asiakas on valmis maksamaan tuotteista. Kestavyys luokiteltiin tarke-
aksi, mutta toisaalta sama prosenttimaaravastaajia ei kuitenkaan ollut valmis
kayttamaan siihen rahaa. Esimerkkina tassa kaytettiin tosin perus t-paitaa,
joka tuotteena ei valttamatta kuulosta niin houkuttelevalta. Siksi on vaikea ar-
vioida, mita asiakas on oikeasti valmis kestavyydestd maksamaan, vaikka ky-
symyksella sitd juuri haettiin. Kysymyksen muotoilussa olisi pitanyt tulla ilmi,
etta tiettya hintaa halvempi T-paita on aina karsinyt eettisyyden ja ekologisuu-
den puutteesta, vahintaan jossain tuotantoketjun vaiheessa. Toisaalta tama
olisi saattanut ohjata vastaajaa vastaamaan toisin kuin mité héan oikeasti te-
kee, koska ndennaisesti moni haluaa ajatella tekevansa niin kuin yleisesti koe-

taan oikeaksi.

Kysyttdessa, mitd kautta asiakas on tutustunut NOSH Women -tuotteisiin,
melkein puolet eli 48 % vastasi kotikutsut, 23 % vastasi sosiaalinen media ja
21 % Noshin verkkosivut. Kysymyksessa oli myds vaihtoehto muu, jonka va-
litsi 8 %. Tahan pyydettiin sanallinen selitys ja yleisin vastaus oli ystavan
kautta. Taman luvun perusteella ystavan suositus ei olisi yhta suuressa roo-
lissa kuin muut kanavat, mutta kysymyksen asettelu ja vastausvaihtoehdot
saattoivat johdatella asiakkaiden vastauksia. Lopuksi asiakkaita pyydettiin sa-
nallisesti kertomaan, miten he kuvailisivat itsed&n ostajina. Esille nousseita
teemoja olivat laatutietoinen kuluttaja, materiaalin tarkeys, tunneperaisyys ja
hinta.
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7.2 Puhelinhaastattelun tulokset

Puhelinhaastatteluiden perusteella esiin nousseita asioita ihmisten persoo-
nissa olivat positiivinen asenne ja toisten huomioonotto. Vastaajille tyypillisesti
iloa tuottivat lapset, ulkoilu, aurinko ja valoisuus seké pienet, arkiset asiat. Mo-
tivoiviksi asioiksi koettiin oman toiminnan tulosten ndkeminen ja toisten autta-
minen. Tyypillisin vastaus kaikilla arjen haasteisiin oli ajankayttdongelmat ja
ajanpuute. Vastaajat olivat hyvin samantyyppisia myos haaveiden perusteella
ja suosituin vastaus haaveista oli tavallinen elamé&. Tata tukivat myos vastaa-
jien unelmat, joista huomionarvoisia olivat omakotitalo, uusi asunto, lomailu ja

taloudellinen vakaus.

Kaytanndssa teemahaastattelun tekeminen osoittautua haastavammaksi, kuin
tutkija oletti. Haastattelun eteneminen riippui paljon vastaajasta ja osittain tut-
kija joutui esittamaan strukturoidun haastattelun tyylisia suoria kysymyksia
(Hirsijarvi, Remes, & Sajavaara 2010, 208). Palvelumuotoilun 5 Whys -metodi
ei onnistunut kertaakaan suunnitellusti, mika johtui oletettavasti tutkijan koke-
mattomuudesta. Kuitenkin jo parilla tarkentavalla miksi-kysymyksella 16ydettiin
syvempi ymmarrys asiakkaan toiminnasta. Menetelma toimi siis apuna, mutta

kaytannontoteutus ei noudattanut 5 Whys -metodin tyypillistd kaavaa.

7.3 TyOpajojen tulokset

Tyo6pajoilla saadut tiedot toimivat oleellisena osana profiilien rakentamista,
koska vaatekutsuille osallistuneiden henkilékohtainen tapaaminen syvensi pa-
remmin ymmarrysta heidan elamastaan kuin kysely ja puhelinhaastattelut.

Kasvotusten oli helpompi aistia toimintaa ja tunteita.

7.3.1 Tyb6pajan | tulos

Tybpajan | tuotos oli post-it lappujen avulla tiivistetty kuvaus NOSH Women-

kayttgjasta (lite 6). Sen pohjalta luotiin fiktiivinen henkild, jonka elamé kuvail-
tiin tarinankerronnan avulla. Tarinankerronta metodissa osallistujat kuvailevat
itse ajatuksia ja tunteita, jotka liittyvat annettuun aiheeseen (Espoon sivistys-

toimen tyokalupakki 2017, 34).
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7.3.2 Tarinankerronnalla luotu kayttaja

Kayttaja on 35-vuotias perheenaditi, joka asuu vuokrakodissa padkaupunkiseu-
dulla. Han on toimistossa tdissé ja elama on taloudellisesti vakaata. Paris-
kunta on ottanut lainaa auton ostoa varten. Taméa helpottaa arjen kiireessa liik-
kumista paikasta toiseen esimerkiksi lasten harrastuksiin viemisissa. Elaméa
keskellad ruuhkavuosia on kovin kiireistd. Oma aika on kortilla ja paivat tdynna

ohjelmaa aamusta iltaan.

Ensimmaisen kerran han torméasi NOSHiin ndhdess&én sosiaalisessa medi-
assa kuvia lapsille ommelluista lippapipoista, joissa oli kaytetty NOSHin kan-
kaita. Mybhemmin han sai kutsun NOSH vaatekutsuille, joilla esiteltiin myos
NOSH Women -mallisto. Kutsuilla paasi sovittelemaan vaatteita ja kayttaja
huomasi, ettd mallistoista 16ytyy useita malleja omalle vartalolle.

Lasten jalkeen hanelld on ollut haasteita |0ytaa sopivia vaatteita, joissa olisi
riittdva kokoluokitus ja mallit olisivat naisellisia ja kauniita. Vaikka vaatteet ovat
kertaostona hieman kalliimpia kuin halpaketjujen vaatteet, on niiden kaytetta-
vyys parempi hanen elamantilanteessaan. Samoissa vaatteissa voi kulkea
koko paivan ja ne kestavat hyvina pesusta toiseen. Kayttaja ihastui myos sii-
hen tunteeseen, joka vaate paalla tulee. Materiaali on huoleton ja oma olo on

mukava.

Asiakas on tietoinen vallitsevista vaatetrendeistd, mutta valitsee mieluummin
hillitymman statuksen omaavia NOSH-vaatteita, jotka edustavat laatua ja suo-
malaista suunnittelua. Ne paallaéan asiakas tuntee olonsa hyvaksi ja edusta-
vaksi, vaikka lahtisi arkena kauppakeskukseen tai vapaa-ajan reissuun.

7.3.3 TyoOpajall tulokset

Tybpajan |l tuotokset olivat kolme legoista rakennettua tilannetta (liite 7),
joissa asiakas nakee itsensa kayttavan esitellyn malliston mieluisinta tuotetta.
Yhdessa kayttaja on valinnut paalleen raidallisen kesamekon ja han on juuri
lentokentan turvatarkastuksessa lahdéssa matkalle. Toisessa kayttdja on va-
linnut paalleen T-paidan, jota koristaa joutsen printti. Taméa kesainen tuote on
kayttajan paalla juhannuksen vietossa ystavien kanssa mokilla. He istuvat il-

lalla ulkona jarvenrannalla. Kolmannessa kayttdja on valinnut saman T-paidan
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ja han on viettamassa iltaa ystavien kanssa. lltaan kuuluu hyvaa mielta, kuulu-
misten vaihtoa ja nauramista. Kaikki tilanteissa oli yhteista rentous, oma aika

ja ihana tunne. Vaatteisiin yhdistyy hyva olo ja hyva mieli.

7.3.4 TyoOpajalll tulokset

Tyo6pajan Il tuotokset olivat legoista rakennettuja toiveiden vaatekutsutilan-
teita (liite 8). Asiakkaat kuvailivat tilanteita seuraavasti. Ensimmainen toivei-
den kutsut tilanne on meren &arella ja taustalla kuuluu rauhoittava veden lipla-
tus. Esittelijan takana aukeaa kaunis ja seesteinen maisema. Esittelyn jalkeen
vieraat paasevat sovittelemaan vaatteita omaan pukeutumistilaan, jossa eri
vaatteiden kokeileminen on vaivatonta. Toisessa teoksen péaaasia on, etta
vaatteet ovat selkeasti, nakyvasti ja valjasti esilla keskella tilaa. Taman liséksi
reunoilla on kauniita kukkia luomassa tunnelmaa ja hyvat tarjoilut vieraille. Vi-
suaalisuus on tarkedd. Kolmannessa teoksessa kutsujen paapaino on vie-
raissa. Parasta on, etta saa viettaa rauhassa aikaa kavereiden kanssa. Lapset
jaavat kotiin hoitoon. Naista voidaan tulkita samaa oman ajan kaipuuta kuin
edellisessa tydpajassa. Ensimmaisessa tarinassa korostuu tilanteen seestei-
syys ja sovitusmahdollisuus, joka nousi muissakin tutkimuksissa esiin. Toisen
tarinan visuaalisuus voidaan myds liittdd hetken rauhallisuuteen ja viihtyvyy-
teen. Kolmannessa nostetaan esiin sosiaalista tilannetta ja jalleen ystavien yh-

teistd aikaa ja tukea.

7.4 Havainnointi

NOSH kuvakilpailun tuloksista nékyi, etta osallistujat ottivat paljon kuvia itses-
tdan ja kuvista huokui hyva mieli, iloisuus, tyytyvaisyys ja lampé. Tilanne ku-
vien taustalla oli useimmiten rauhallinen ja jokseenkin seesteinen. Kuvien ot-
tamiseen oli siis panostettu ja niiden tausta oli harkittu. Kuvissa toistui ase-
telma, jossa kayttaja oli ottanut itsestaan kuvan peilin kautta ja hanella oli
paalla Noshin naistenmalliston vaate. Kutsutunnelmia oli kuvattu jonkun ver-
ran ja ihmiset olivat niissa iloisella mielella. My6s kutsujen yleista ilmapiiria ja

tarjoiluja oli kuvattu.

Asiakkaiden havainnointi kutsuilla antoi paljon tietoa kayttgjista. Se muun mu-

assa vahvisti yrityksen puolelta tullutta ennakkotietoa kayttajista koskien mal-
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listojen kokoluokitusta ja yleisesti kayttdjien sitoutuneisuutta merkkiin. Vaate-
kutsutilanteessa selkeésti esiin nousivat yhteiséllisyys, avoimuus, mielenkiinto
ulkon&kdon ja hyva yhteishenki vaatteita sovitellessa. Oli hienoa huomata,
kuinka asiakkaat aidosti inspiroituivat toisten sovittaessa vaatteita, mika sai
muutkin haluamaan sovittaa samoja tuotteita. Osalle kutsukonsepti oli uusi ja
erityisesti vanhemmille ihmisille sovittelutilanne hieman vieras, mikd mahdolli-
sesti johtui siita, ettd he eivat olleet tottuneet niin yhteisolliseen vaatteiden so-
vitustilanteeseen. Kuitenkin muiden vieraiden tuki monesti auttoi tilanteen ren-
touttamisessa. Muita ostopaatoksen tekoon vaikuttavia asioita olivat koon va-
linta ja materiaalin kayttaytyminen ensimmaisessa pesussa. Naihin molempiin
edustajan on mahdollista vaikuttaa tarjoamalla selke& vastaus ja nain luoda

asiakkaalle varmempi olo valinnastaan.

Osallistuminen syksyn 2017 edustajakoulutukseen antoi paljon tietoa ensim-
maisen kauden edustajien toiminnan pohjasta. Koulutuksessa huokui vahva
yhteenkuuluvuuden tunne ja naisenergia. Uudet edustajat olivat selkeéasti to-
della innostuneita ja motivoituneita aloittamaan NOSH -edustajuuden. Parhaat
kaytannon vinkit tulivat Coach-esityksissa, joissa jo useamman vuoden NOSH
edustajina toimineet henkildt kertoivat omasta toiminnastaan edustajina. Hei-
dan esitykset alkoivat vahvasti ja sisalto oli loistava, mutta esitysten loogisuu-
dessa oli hiomisen varaa. Jatkossa voisi miettia, etta tyosta kertominen alkaa
siina jarjestyksessa, missa edustajan ty6 kulkee suhteessa kutsujen jarjesta-

misen eri vaiheisiin.

Koulutukseen ryhtia ja erityisen ammattimaista sisalt6a toi ulkopuolinen myyn-
tivalmentaja Tuuli Jakobsson ACCAsta. Yrityksen nimi tulee sanoista Aware-
ness, Commitment, Communication ja Attitude. Koulutus oli lyhyt ja ytimekas
myyntikoulutus ja loi hyvan pohjan edustajien myyntitydhon. Edustajat saivat
suorittaa tehtavia, joista heille varmasti jai paremmin muistiin uudet opit. Heita
muun muassa kehotettiin miettim&éan itsestaan hissipuhe, jota kayttavat sitten
kutsuilla ja kohdatessaan uusia, potentiaalisia asiakkaita. Hissipuhe on erittain
lyhyt kuvaus itsesta ja omista vahvuuksista, jonka tarkoitus on kiinnittaa toisen
ihmisen huomio (Vilkman 2013). Hissipuheen luomiseen edustajan olisi oleel-
lista tietaa, mitd asiakkaat arvostavat. Asiaa kaytiinkin 1api Noshin toimitusjoh-

tajan yritysesittelyssa aiemmin, mutta tassa kohtaa siihen olisi voinut viela pa-



52

lata ja kerrata asia. Hissipuheen pitaa olla kohderyhméaan vetoava, joten asi-
akkaalle arvoa tuovat asiat voisi tdssa tuoda kootusti esiin. Tama helpottaisi
tiivistamaan omat vahvuudet juuri niista asioista, jotka ovat kohderyhmalle tar-
keita kuulla. Koulutuksessa voisi jatkossa viela korostaa ja tuoda esiin asia-
kaskokemuksen merkitystéa ja luomista kokonaisvaltaisesti, kuten taman tyén

teoriaosuudessa on esitetty.

Omien kutsujen jarjestaminen avasi paallimmaisena néakokulman kutsujarjes-
tajia kohtaan (liite 9). Suoramyyntitoiminnan kannalta on olennaista, ettéd edus-
tajat saavat ihmisia houkuteltua pitamaan vaatekutsut. Kutsujarjestajille tarjo-
taan talla hetkella vinkkeja Noshin verkkosivuilla ja edustajien toimesta. Jat-
kossa kutsujarjestdjia voitaisiin erikseen tutkia omana ryhmanaan. Olen-
naiseksi kysymykseksi tdssa nousee, mika tuottaa arvoa juuri heille ja saa hei-

dat jarjestamaan kutsuja?

Idea NOSH-naistenillasta toimi loistavasti eikd suoranaista tarvetta esitella
lastenvaatteita ollut. Kohderyhmaa ja edustajia ajatellen voidaan kuitenkin
olettaa, ettd hyoty olisi suurempi, mikali lastenvaatteet esitellaan myos, vaikka
pienemmassa mittakaavassa. Suurimmalla osasta todellisia kayttajia kuitenkin
on lapsia, joten he voisivat samalla kiinnostua ja ostaa lastenvaatteita. Sen si-
jaan idea jattaa lapset kotiin oli loistava kaikkien niiden mielesta, jotka olivat
saaneet lastenvahdin ja paasivat rauhoittumaan tuttavien pariin. Sama oman
ajan kaipuu tuli esiin myds muissa tutkimuksissa. Toisaalta he, jotka eivat saa-
neet lapsiaan hoitoon, eivat voineet osallistua kutsuille. Tassa voisi olla yksi
kehityskohta tulevaisuuden loistavan asiakaskokemuksen tarjoamiseen. Mikali
lapsille saataisiin omia aktiviteetteja, voisivat aidit keskittya kokonaan esittelyn
seuraamiseen ja sovitteluun. Tama voisi olla vaikka erikseen ostettava pal-
velu, jossa lastenhoitaja tulee edustajan mukana kutsuille. Myds muussa ha-
vainnoinnissa tuli esiin, ettd lastenhoito voi olla haaste, joten tama voisi olla

asia, jota kannattaa tutkia jatkossa.

Tutkijan omassa vaatetilauksessa nousi positiivisesti esiin nopea toimitusaika
ja postikulujen korvaus, mikali asiakas paatyy palauttamaan koko tilauksen.
Silloin asiakkaalle ei koidu lainkaan rahallista tappiota ja tilauksen tekemisen
riski on entista pienempi. Vaikka kyseessa on pieni summa, vaikuttaa se myos

ostokokemukseen.
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Tilauksen toimituksessa nousi esiin myods kehitysmahdollisuus. Tuotteet toimi-
tetaan muovipussissa, jonka sisalla jokainen tuote on omassa muovipussissa.
Kuten service blueprint -kuvassa mainittiin, Nosh panostaa tuotteiden pake-
toinnin ja kuljetuksen ekologisuuteen. Tama paketointitapa on tarkkaan har-
Kittu ja yritys kayttad muun muassa mahdollisimman vahan pakkausmateriaa-
lia ja tasséa kaytetyn muovin voi kierrattaa Rinki-kerayspisteissa (Nosh Com-
pany Oy 2017d). Talla hetkella tama tieto kierrdtysmahdollisuudesta on saata-
villa Noshin kotisivuilla, mutta tulevaisuudessa sen voisi liittdd mukaan paket-
tiin, jolloin asiakkaalle valittyisi selvasti tieto yrityksen vastuullisuudesta,
vaikka paketoinnissa kaytetdankin muovia, jonka kaytdsta on ollut talla het-

kella paljon kritiikkia mediassa.

Mikali halutaan valttaa paperin maaraa paketissa, voisi tama tieto lukea lahe-
tyslistan toisella puolella tai sdhkdisesti tilausvahvistuksessa. Tama voisi vah-
vistaa asiakkaan tunnetta syntyneesta brandimielikuvasta ja lisata luottamusta
yrityksen toimintaa kohtaan. Toisaalta koska tama tuli esiin tutkijan oman ko-
keen kautta, voitaisiin tatd kysyd isommalta joukolta asiakkaita ja selvittaa
ovatko he tietoisia muun muassa muovin kierratysmahdollisuudesta ja miten

tarkeana he sen kokevat?

7.5 Net Promoter Score

Kyselyn perusteella Net Promoter Score -arvoksi tuli huima 76. Vastauksia tuli
yhteensa 619, joista 498 vastasi, etta osti NOSH Women -malliston tuotteita
eli noin 80 % vastanneista. Ostaneiden NPS-luvuksi tuli noin 84. Taulukossa 1
nakyy kuinka vastausmaarat jakautuvat prosentuaalisesti kaikkien vastannei-
den kesken.
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Taulukko 1: NPS-tulos: vastaajien jakautuminen (Svensson 2017)
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Suosittelijoiden eli niiden vastaajien maara, jotka antoivat arvosanan 9 tai 10

osuus vastaajista oli 490 henkiloa eli 79 %. Passiiviset ovat niitd, jotka antoi-

vat arvosanan 7—8 ja heidan osuutensa vastaajista oli 18 %. Arvostelijoita ol

todella vahan, 18 henkilda eli 2,9 %, pyoristettyna 3 %. He vastasivat arvosa-
nan valilla 0—6. Lasku Net Promoter Score -arvon laskemiseksi on taten 490-
18/619x100=76.

Avoimeen kysymykseen, miké vaikutti ostopaatokseesi, tuli vastauksia 582
kappaletta. Vastauksissa nousi esiin, ettd ostopaatokseen vaikuttaa suuresti
tuttavien tuki ja kehut, joten taman perusteella NPS-arvon mittaaminen on
osuva tapa mitata toiminnan laatua. On my6s huomattava, kuinka téarkea jo-
kainen asiakas on tulevana markkinointikeinona juuri tahan perustuen. Tdman
liséksi edustajan ammattimainen toiminta, henkilékohtainen palvelu, sovitus-
mahdollisuus ja tuotteiden materiaali, istuvuus seka malli koettiin tarkeiksi os-
topaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi. Ostopaatoksen yleisimmat esteet olivat

hinta ja oman koon puuttuminen mallikappaleista.
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7.6 Kayttajaprofiilit

Kayttajaprofiilit luotiin kyselyn vastausten, puhelinhaastatteluiden, yhteiskehit-
tely tydpajojen ja havainnoinnin kautta ja heita kuvaamaan tehtiin profiilikortit
(kuvat 12, 13, 14 ja 15). Yleisen&d useimpia yhdistavana tekijana nousivat esiin
ruuhkavuodet, jotka asettavat ajankaytollisia sek& perusarjen haasteita ela-
maan. Osalla lapset olivat vield pienié ja ruuhkavuodet vasta alkamassa,
mutta suurin osa vastaajista oli tydelamassa ja eli keskella ruuhkavuosien
asettamia vaatimuksia. Ostokokemuksen kannalta ystavien tuki ja mielipiteet
nousivat erittain tarkeiksi vaatekutsuilla. Tiivistettyna asiakas on ruuhkavuo-
sien keskella elava lapsiperheen éiti, joka haluaa jakaa asioita ystavien
kanssa. Laadullisilla menetelmilla pystyttiin kuitenkin tunnistamaan eri teki-
jOita, jotka taman ohella ohjaavat toimintaa. Demografiset tiedot ovat ainoat,
jotka on luotu pelkan NOSH Women -kayttaja kyselyn perusteella. Tutkimus-
ten luotettavuutta eli reliaabeliutta vahvistaa se, ettd samat asiat nousivat esiin

eri tutkimusmenetelmilla (Hirsijarvi, Remes, & Sajavaara 2010, 231).

7.6.1 Kayttgjaprofiili: S. Sopiva

Kayttajaprofiili S. Sopiva edustaa suurta joukkoa todellisia kayttjia, jotka eri-
naisista syista kokevat haasteita sopivien ja istuvien vaatteiden loytamisessa.
Nama asiat nousivat esiin haastatteluissa, havainnoinnissa ja yhteiskehittely

tyOpajassa, jossa kaytettiin tarinankerrontaa.

Ika: 30
Perhe: 2 lasta, mies ja koira
Ammatti: Lahihoitaja/perhevapaalla
Kk = Asuinpaikka: Tampere
w \—/ ‘:L Harrastukset: Satunnainen liikkuja
l\\ \.-"""/ :: Haaveet: Alkaa itselle ja parisuhteelle
k\vf Haasteet: Muuttunut vartalo, painonhallinta,
\\~/ itsesta huolenpito
Unelmat: Loma/ulkomaanmatka
Motto: "Lapset ensin”

Kuva 12: Profiilikortti S. Sopivalle (Ylinentalo 2013)
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S. Sopiva on 30-vuotias kotiditi Tampereelta (kuva 12). Hanen perheeseen
kuuluu mies, kaksi lasta ja koira. He asuvat vanhassa omakotitalossa kaupun-
gin laitamilla. S. Sopiva on talla hetkella perhevapaalla ja hoitaa 1- ja 3-vuoti-
aita lapsiaan paivat kotona. Han kokee, ettéa lastenhoito vie suurimman osan
hanen ajastaan ja hanen on vaikea irrottautua kodin ulkopuolelle. Ennen lap-
sia han harrasti satunnaisesti salilla kayntia ja nyt on tavoitteena aloittaa uusi
likunnallinen harrastus. Télla han toivoo saavansa omaa aikaa ja apua pai-
nonhallintaan. Raskauksien jalkeen vartalo on muuttunut ja huolenpito itsesta
on unohtunut. TAman hetken suurin haave on tulla sinuksi oman vartalon
kanssa, aikaa itselle ja parisuhteelle ja jossain vaiheessa olisi ihanaa paasta

myo6s lomalle ulkomaille. Hanen motto on "lapset ensin”.

7.6.2 Kayttajaprofiili: T. Tasapainoilija

Kayttajaprofiili T. Tasapainoilijan elama perustuu paasaantoisesti haastatte-

luissa ja havainnoinnissa esiin nousseeseen ongelmaan tyon ja lapsiperhear-
jen kanssa tasapainoilusta. Kyselyssa eniten vastauksia tuli Uudeltamaalta ja
siella ihmisten elam&&n perheen kasvaessa vaikuttaa suuresti asunnon valin-

nan haasteet.

lka: 35
Perhe: 2 lasta ja mies
Ammattic Toimistotydntekija
/ Asuinpaikka: Espoo
7 Harrastukset: Ei ehdi harrastaa
// / Haaveet: Uusi koti, aikaa sosiaalisiin kanssakaymisiin
I Haasteet: Kiireinen arki, tyopaineet, asumisjarjestely
// Unelmat: Hyva elama lapsille

Motto: "Maisen tyd el tekemalla lopu™

Kuva 13: Profiilikortti T. Tasapainoilijalle (Ylinentalo 2013)

T. Tasapainoilija on 35-vuotias toimistotyontekija Espoosta (kuva 13). Han

asuu talla hetkella kerrostalossa kahden lapsen ja miehensé kanssa, mutta he
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etsivat uutta, isompaa asuntoa pientaloalueelta. Han unelmoi siitd, etta lapset

saavat elaa hyvaa ja tavallista elamaa.

Han on vasta palannut tdihin perhevapaalta ja uusi arki on todella hektista. Ar-
jen haasteet alkavat jo aamulla, kun lapset pitaisi saada tarhaan ja selvita itse
toihin toimistolle siistin ndkdisena ja valmiina tydpaivaan. Toissa on kova kiire
ja hanellad on paljon uutta opittavaa. Toiden jalkeen arki menee ruoanlaittoon,
pyykinpesuun ja lastenhoitoon. Han kaipaisi apua omaan pukeutumiseensa
niin etta se olisi ammattiin sopivaa ja uskottavaa. Nain héan tuntisi olevansa it-

sevarmempi. Hanen mottonsa on "naisen tyo ei tekemalla lopu”.

7.6.3 Kayttajaprofiili: F. Fiilis

Kayttajaprofiili F. Fiiliksen elamén kuvaukseen inspiraatio tuli tarinankerronta
tyopajasta ja kyselyiden avoimista vastauksista. Naissa tarkeina asioina nou-
sivat esiin heimolaisuus ja tuotteiden laadukkuus. Myds haastattelussa esiin

nousseita asioita kaytettiin ideoinnin tukena.

lka: 38
Perhe: 3 lasta ja mies
Ammatti: Lastentarhan opettaja
ﬁ“ Asuinpaikka: Jyvaskyla
& ’, Harrastukset: Jalkapallokentan laidalla lukeminen,

Q kierratys
Haaveet: Terveys, perheen hyvinvointi
\ Haasteet: Ulkonadsta huolehtiminen, kodin siistina

pitaminen, ekologiset ratkaisut
Unelmat: Onnistua lasten kasvatuksessa

Motto: “Se on se fiilis minka ma saan”

Kuva 14: Profiilikortti F. Fiilikselle (Ylinentalo 2013)

F. Fiilis on 38-vuotias lastentarhan opettaja Jyvaskylasta (kuva 14). Hanen
perheeseen kuuluu kolme lasta ja mies. He asuvat rivitalossa suositulla alu-
eella. F. Fiilis arvostaa visuaalisuutta ja on tarkka niin omista kuin lastensa
vaatteista. Han pitad myos sisustuksesta ja ruoanlaitosta. Han seuraa tren-

deja blogeista ja sosiaalisesta mediasta.
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F. Fiilikselle tyd on tarkea ja han haluaa onnistua myds omien lastensa kasva-
tuksessa hyvin. Han toivoo, ettd koko perhe pysyisi terveena eika asiasta tar-
vitsisi murehtia. Han on tietoinen kuluttaja ja kiinnostunut ekologisuudesta.
H&an ostaa mielellaan eettisesti valmistettuja tuotteita ja luomua. Han myds ar-
vostaa tuotteissa hyvaa jalleenmyyntiarvoa ja myy omia seka lasten kaytettyja

vaatteita aktiivisesti. Hinen mottonsa on "se on se fiilis minka ma saan”.

7.6.4 Kayttajaprofiili: K. Kukkaro

K. Kukkaro on luotu kyselyiden avoimien vastausten, havainnoinnin ja haas-
tatteluiden perusteella. Avoimissa vastauksissa tuli esiin ostopaéattksen es-
teeksi hinta, lastenvaatteiden ostaminen omien sijaan ja tietoisuus seka tark-
kuus kuluttajana. Tama profiili edustaa pienempaa joukkoa asiakkaista, mutta
tuo esiin olennaisia kipukohtia, joita heilta voi 16ytya.

K. KUKKARO

Ika: 28
Perhe: 1 lapsi, toinen tulossa, mies
Ammatti: Sairaanhoitaja/perhevapaalla
g( ,) Asuinpaikka: oulu
\ ’ Harrastukset: Vaunulenkkeily
.‘ }) Haaveet: Ailkaa harrastaa, yleinen hyvinvointi
/ Haasteet: Taloudellinen tilanne, seura paivisin

Unelmat: Omakotitalo, vakaa elama
Motto: "Raha ratkaisee”

Kuva 15: Profiilikortti K. Kukkarolle (Ylinentalo 2013)

K. Kukkaro on 28-vuotias sairaanhoitaja Oulusta (kuva 15). Han asuu mie-
hensa ja lapsensa kanssa pienessa rivitaloasunnossa. Han on perhevapaalla
ja odottaa toista lasta. Han kay paivisin vaunulenkeilld ja toivoo tapaavansa
muita aiteja samalta alueelta, jotta saisi paivakahviseuraa. Tydssaan sairaan-
hoitajana han on tottunut tiimitydéskentelyyn ja kaipaa tallakin hetkella enem-
man seuraa paivisin. Han on iloinen ja ulospainsuuntautunut ihminen. Per-

heen unelma on omakotitalo ja turvallinen elinymparist6 lapsille.
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Perheen taloudellinen tilanne on muuttunut viime aikoina. Perhevapaa ja uu-
det menot asumisen ja lasten tulon my6té ovat rokottaneet omaa kayttébudjet-
tia. Han kokee olevansa tietoinen kuluttaja mutta taloudellinen tilanne ohjaa
rahankayttéa arvoja enemman. Taman takia K. Kukkaro on hyvin tarkka os-
toksistaan ja tulee helposti ostaneeksi enemman lapsille kuin itselle. Hanen

mottonsa on "raha ratkaisee”.

8 JOHTOPAATOKSET

Asiakkaiden vaatimukset kasvavat koko ajan ja odotukset samaa tahtia. Valta-
vaa vauhtia digitalisoituvassa maailmassa ihmiset odottavat saavansa kaiken
entista nopeammin ja henkilokohtaisesti raataloityna. Opinnéytetydn case-yri-
tyksen Noshin kannalta onkin olennaista miettid, miten vaatekutsut pysyvat
tassa kehityksessa mukana ja kuinka asiakkaan asiakaskokemukseen ja osto-
kokemukseen voidaan vaikuttaa jatkossa, mita kaydaan lapi tassa kappa-

leessa.

8.1 Toiminnan kehittaminen

Tulevaisuudessa asiakaskokemus tulisi nostaa merkittavaan rooliin ja alkaa
asiakkaan kautta rakentaa myyntia. Tassa opinnaytetydssa keskityttiin ostoko-
kemukseen, mutta sen lisaksi kannattaa jatkossa tutkia myds mielikuvakoke-
musta ja kayttokokemusta eli koko asiakaskokemusta. Asiakkaat hakevat it-
selle osuvaa palvelua ja raataloityja kokemuksia, mika voidaan toteuttaa myos
digitaalisesti. Perustuen digitalisaation kasvuun on selvaa, etta jatkossa digi-
taaliset ratkaisut on tuotava vahvemmin mukaan vaatekutsukonseptiin. Koska
kuluttajien toiveisiin vastaaminen on haastavaa, eivatka he itse osaa antaa oi-
keaa vastausta siihen, mika olisi paras mahdollinen palvelu tulevaisuudessa,
kannattaa kehitystydssa kayttaa apuna palvelumuotoilijaa ja koko palvelumuo-
toilun iteratiivista prosessia, joka sisaltaa kayttajatiedon keraamisen lisaksi
ideoinnin, prototyyppien tekemisen sek& uuden palvelun tuotteistamisen, tes-

tauksen ja lanseerauksen.

Koska perinteinen pelkastaan tuotteeseen perustava myynti ei enaa riita,
Nosh voi tarjota asiakkailleen pukeutumisneuvoja, hyvaa oloa, hyvaa mielta,
helpotusta arkeen ja vinkkeja vaatehuoltoon. Kuten kappaleessa 7 Tulokset
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(s. 45), on mainittu, asiakkaalle arvoa tuottavat helppous, vaivattomuus, vaat-
teiden istuvuus, mukavuus, sosiaalinen tilanne ja se tunne, minka vaatteen
kantaminen tuo. Talla perusteella yrityksen hissipuheen avainsanoiksi sopisi:
NOSH vaatekutsut tarjoaa uniikin ostoskokemuksen istuvien ja korkealaatuis-
ten vaatteiden ja ystavien parissa. NOSH edustaja toimii henkilékohtaisena

stylistina ja tarjoaa omalla osaamisellaan arjen helppoutta ja itsevarmuutta.

8.2 Uusi vaatekutsu konsepti

Opinnaytetyon 16ydosten pohjalta voi myos miettid, olisiko mahdollista muut-
taa vaatekutsu nimi paremmin vastaamaan tarjottavaa palvelua? Uusi kon-
septi voisi olla NOSH showroom ja stylisti omassa olohuoneessasi. Markki-
noinnissa apuna voitaisiin kayttaa asiakkaiden tarpeisiin osuvia kysymyksia.
Miksi vaatteet nayttavat paalla hyvilta, mutta tuntuvat epadmukavilta? Oletko
tietoinen, miten vaatteiden materiaali vaikuttaa omaan oloosi? Kaipaatko vink-
keja pyykkikaaoksen taltuttamiseen? NOSH tuotteiden salaisuus — design —

perustuu aidosti ihmisten tarpeisiin ja toiveisiin.

Kun verkkokaupat vievat markkinaosuuksia pois kivijalkaliikkeilta, on vasti-
neeksi kaavailtu showroom mallia. Tama tarkoittaa, etta yrityksella on verkko-
kauppa ja liiketila, jossa asiakas voi nahda tuotteet paikan paalla ja sovittaa
niita, mutta ei saa tuotetta fyysisesti mukaan vaan tuotteet tilataan verkosta.
Verrattuna pelkkiin verkkokauppoihin, naisséa kivijalka ja verkkokauppa yhdis-
telmisséa kokeilumahdollisuus ja elamyksellisyys ovat kilpailuvaltteja. Taméa
malli on joillain aloilla jo kaytossa. (Ewen 2017.) Nosh on tdssa hyvassa etu-
lybntiasemassa, koska vaatekutsukonsepti toimii jo eraanlaisella showroom-
mallilla. Vaatekutsukonseptia voisi kehittda niin, ettéd kokonaisvaltainen koke-
mus muodostuu verkkokaupan toiminnoista ja vaatekutsuilta, tuoden kilpailue-
tua. Asiakkaiden useita aisteja kannattaa heratella, mika vaikuttaa tunteiden
muodostumiseen (Lindstrom 2009, 152). Vaatekutsuilla tallaisia tapoja voisivat
esimerkiksi olla tietty taustamusiikki vieraiden saapuessa vaatekutsuille, jolloin
vieras paasisi heti NOSH tunnelmaan ja esittelijan mukana kulkevat sovitus-
sermit, joiden toisella puolella aukenisi imagon mukainen visuaalinen maa-

ilma.
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8.3 Digitaaliset ratkaisut

Talla hetkella vaatekutsuilla tarjotaan melko perinteista ostokokemusta, joten
tulevaisuudessa voisi miettia, miten digitalisaation kautta saataisiin lisdarvoa
asiakkaalle. Kuten aiemmin mainittu, 70 % ostopaatoksestéa tehdaan jo etuka-
teen, joten tarjoamalla asiakkaille jo verkossa odotukset ylittavaa palvelua voi-
daan edesauttaa kutsuilla ostopaatoksen syntymisté. Tulevaisuudessa asia-
kas voisi luoda oman profiilin verkossa, johon kirjataan myds omat mitat. Talla
hetkella tamé& voidaan toteuttaa esimerkiksi VR- tai Microsoft Kinect -teknolo-
gialla. Ohjelma voisi tAméan perusteella suositella tuotteita, jotka sopivat juuri
talle asiakkaalle. Nain asiakkaan alylaitteella kulkisi jatkuvasti mukana virtuaa-

linen sovituskoppi, jota paivittyisi aina tilausten mukaan.

Tama jatkaisi ostoelamysta kotiin asti, koska nain tuotteeseen tutustumisen
voisi aloittaa heti kutsujen jalkeen, vaikka ne konkreettisesti tulevat vasta pe-
rassa. Ketteran digitaalisen ratkaisun avulla asiakas voisi saada vinkkeja ti-
lauksen tuotteiden kaytosta ja yhdistelysta. Jarjestelmé voisi ehdottaa asuko-
konaisuuksia, joissa tuotteita voi kayttaa. Asiakas voisi tallentaa jarjestelmaan
itsestdan myos eri kampauksia ja tyypillisia asusteitaan. Nain han voisi virtu-
aalisesti selata millaiset yhdistelmat toimivat parhaiten. Jarjestelma ehdottaisi
uusien tuotteiden yhdistelya ja antaisi esimerkkeja kayttajan kokonaisvaltai-

sesta asukokonaisuudesta hiustyylista kenkiin.

8.4 Muita huomioita ajankohtaisista arvoista

Noshin toimintaa ohjaavat yrityksen arvot pyrkia eettiseen ja ekologiseen toi-
mintaan. Kyselytutkimuksessa tuli esiin, etta asiakkaat jakavat nama arvot.
NOSH Women kayttaja -kyselyn avoimeen kysymykseen, miten kuvaat itseasi
ostajana, vastattiin myds, etta ekologisuudella on valia. Kuitenkin samassa ky-
selyssa suuri joukko mydnsi, etta ei jata tuotetta ostamatta, vaikka nama arvot
eivat tayttyisi. Pelkastdédn tAméan pohjalta on vaikea vetéa johtopaatoksia,
koska vaarinymmarryksen riski on kyselyn luonteen takia suuri. N&in ollen
Noshin tuotteiden markkinoinnissa on hyva pitaa esilla, etta tuotantoketjun
eettisyyteen ja ekologisuuteen panostetaan, vaikkakin sen vaikutus ostokayt-

taytymiseen jai tdssa tutkimuksessa vahaiseksi.
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Toisaalta koska kyselyiden avoimissa vastauksissa nousi myos esiin ekologi-
suuden merkitys, voi myyntitilanteessa painottaa laadukkaan materiaalin ja
ajattoman designin tarkeytta. Ylen artikkelissa vaateteollisuuden kehittami-
sesta ekologisempaan suuntaan toimittaja Nurmilaakso toteaa "jos venytat
vaatteen kayttdikaa 9 kuukaudella, sen ekologinen jalanjalki pienenee 20-30
prosentilla” (Nurmilaakso 2017). Tama nakdkulma voisi kiinnostaa myods

Noshin asiakkaita koska eettisyys ja ekologisuus nousivat tutkimuksissa esiin.

8.5 Kayttgjaprofiilien hyédyntdminen myynnissa

Suosittelen yhteistydyritykselle sita, ettd he kouluttavat edustajansa tunnista-
maan asiakkaiden olennaisimmat tarpeet vaatekutsuilla. TAssa opinnayte-
tyossa luodut kayttajaprofiilit toimivat siind apuna. Muutaman kysymyksen
avulla edustaja pystyy selvittdmaan asiakkaan elamén suurimmat haasteet ja
tarjoamaan ratkaisua. Vaatekutsutilanteessa edustajan voi olla haastavaa tun-
nistaa jokaisen asiakkaan yksilolliset tarpeet. Siksi tutustumalla néihin kaytta-
japrofiileihin ja tunnistamalla oikeista asiakkaista samoja tarpeita, edustaja

osaa nopeasti vastata asiakkaiden toiveisiin.

4%/7 f( ,"4

Kuva 16: Arvo matriisi (Svensson 2017)
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Tiivistettyna voidaan erottaa nelja selkeaa arvoa luovaa tekijaa, jotka ovat is-
tuvuus, heimolaisuus, toimivuus ja raha. Kuvassa 16 on matriisimallilla kuvattu
persoonien avulla, kenelle nailla on suurin merkitys. S. Sopiva etsii istuvia
vaatteita, T. Tasapainoilija kaipaa toimivuutta, F. Fiilis haluaa tuntea kuulu-

vansa NOSH heimoon ja K. Kukkarolle hinta on oston este.

Nama profiilien omat kipupisteet, on esitetty myods Strategyzerin (2017b) Va-
lue Proposition Canvasin avulla. Tydkalun avulla asiakkaan toimintaa ohjaavat
seikat on eritelty oikealle ja yrityksen arvolupaus kyseiselle asiakkaalle on an-
nettu vasemmalla. Kuviot muodostavat kolme osiota, joista asiakkaan puolella
on oleelliset tehtavat, joita han yrittaa suorittaa. Sen lisaksi tuodaan esiin on-
gelmia aiheuttavat asiat sek& asiat, jotka tuottavat iloa ja joihin asiakas pyrkii.
Yrityksen puolella kerrotaan mité tuotetta tarjotaan, mihin ongelmaan se vas-

taa ja mita arvoa luo. (Strategyzer 2017b.)

8.5.1 Arvon tuotto: S. Sopiva

S. Sopivan elaméassa vartalon muutoksiin sopeutuminen pienlapsiperheen ar-
jessa ilman aikaa parisuhteelle ja itselle ovat asiat, joita han yrittda saavuttaa
(kuva 17). Esteina ovat kuitenkin vasymys ja istuvien vaatteiden puute, mika

aiheuttaa tyytymattomyytta. Han haluaisi omalle vartalolleen sopivia vaatteita

ja sitd kautta hyvaa oloa itselleen nyt.

Vaatekutsuilla

henkildkehtainen palvelu

mallin ja koon valinnassa « Omalle vartalolle
Vaatekutsuilla aikaa sopivia vaatteita
ystavien kanssa « Hyva olo
‘Yetavien tuki vaatevalintaan

L .
Suomalaisille 5 '.,af = ﬂ— -

suunniteltuja -r= ||

naistenvaatteita \/ W

Mukawvuus ja .
muokkautuvuus — hyvi olo . Vasy_rm.fs _
Kokoluokitus suctuisa « Istuvien vaatteiden puute
Istuvuus

Monikayttoisyys

Lapsiperheen arki
Painonhallinta/
vartalon muutoksiin
sopeutuminen
Parisuhteen hoito
Oman ajan
jériestaminen

Kuva 17: Value Proposition Canvas S. Sopiva (Strategyzer 2017hb)
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Nosh voi tarjota S. Sopivalle ongelman ratkaisuksi mukavia ja elaméantilantee-
seen muokkatuvia vaatteita niin materiaalin kuin designinkin ansiosta. Vaattei-
den kokoluokitus on toimiva, joten varmasti hanelle I6ytyy oman kokoinen
vaate, joka myos istuu ja on monikayttdinen. Vaatekutsuilla S. Sopiva saa
my6s henkilokohtaista ohjausta mallin ja koon valinnassa, aikaa ystavien
kanssa ja heidan tukensa vaatevalintaan. Arvolupaus hanelle on hyva ja heh-
kuva olo kauniiden ja istuvien vaatteiden avulla, joiden materiaali sallii elami-

sen taysilla ja kokoluokitus on sopiva.

8.5.2 Arvon tuotto: T. Tasapainoilija

Value Proposition Canvas T. Tasapainoilijalle tuo esiin Kiireisen tydssakayvan
aidin arjen helpottamista (kuva 18). Han yrittéaa selvité hektisesta arjesta ja
tyokiireista siistin ja asiantuntevan oloisesti. Tasapainoilu ty6n ja kodin valilla
vie voimia. Han on stressaantunut, ylikuormittunut ja elaé keskella pahimpia
ruuhkavuosia. Han haluaisi saavuttaa helpomman arjen ja nayttaa seka kokea

olevansa uskottava ja itsevarma toissa.

Yhdesia paikasta vaatteet itselle
tyohon ja vapaa-aikaan seka
lapsille

Hoitovinkit vaateille - helppous
Laatu — siisteys, ulkonakd ja
pitkaika

+ Arjen helpotiuminen
+ |tsevarmuus

Hektinen arki

Tydkiireet
Suomalaisille _;‘ - . = Siistilts ja
suunniteltuja - asiantuntevalta
naistenvaatieita \/L, nadyttéminen
Tasapainoilu tydn
ja kodin valilla
P = + Stressi
Sisting pysyva luote * Yikuormitus
MonikayHoisyys - Ruuhkavuodet

Kuva 18: Value Proposition Canvas T. Tasapainoilija (Strategyzer 2017b)

Nosh voi ratkaista T. Tasapainoilijan ongelmat tarjoamalla yhden ostopaikan,
misté saa vaatteet niin itselle kuin lapsille arjen useimpiin toimintoihin ja néin
han sd&staé aikaa ja vaivaa vaatteiden etsimisesta kaupoista. Yritys voi tuoda
esiin, kuinka helppohoitoisia Noshin tuotteet ovat ja kertoa kuinka tdma nakyy
arjessa. Tuotteet pysyvat siisteina pitkin paivaa ja pesusta toiseen. Paadsaan-

toisesti laadukkaat trikootuotteet voi nostaa suoraan pesukoneesta henkariin
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kuivumaan eika niita tarvitse silittaa. Nailla vaatteilla han luo itselleen asialli-
sen ja aikuismaisen pukeutumistyylin. Arvolupaus hanelle on: aikuiselle suun-
nattuja vaatteita, joihin pukeutumalla nayttaa asialliselta ja tuntee olonsa vie-

hattavaksi, mutta samalla rennoksi.

8.5.3 Arvon tuotto: F. Fiilis

F. Fiilis haluaa pysya ajan hermolla trendien suhteen ja panostaa omaan ulko-
nakoonsa kokonaisvaltaisesti (kuva 19). Toisaalta h&n on myds tietoinen ku-
luttamisen epéekologisuudesta ja haluaa tehda kestavampia ratkaisuja hyvan
omantunnon saamiseksi. Ekologisuuden ja arjen toimivuuden takia han ha-
luaa loytaa kaytanndllisia ja laadukkaita vaatteita. Hanen ongelmansa ovat
ajanpuute ja sellaisten vaatteiden lI6ytdminen, jotka vastaavat hanen vaati-
muksiinsa. Han haluaa pukeutumisellaan viestia olevansa trenditietoinen ja

nayttaa hyvalta pukeutumalla kauniisiin ja toimiviin vaatteisiin.

Kotimainen dasign
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vaatteat

(3
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- (ST
suunniteltuja r )
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laadukkaiden
vaatteiden
lgvtaminen
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Tarvittavat

ominaisuudet
vaatteissa

Yhiet vaattest kay
koko paivaan
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ekologinen tuotanto
Laadukas
luomupuuvilla

Kuva 19: F. Fiiliksen Value Proposition Canvas (Strategyzer 2017h)

Nosh voi tarjota F. Fiilikselle ajankohtaisen kotimaisen designin, trendivink-
keja, istuvat leikkaukset ja mahdollisuuden kuulua NOSH -heimoon. Lisaar-
voja ovat laadukas luomupuuvilla, eettinen ja ekologinen tuotanto ja vaattei-
den toimivuus niin, etta yhdet vaatteet kayvat koko paivaan. Arvolupaus ha-
nelle on: eettisesti ja ekologisesti tuotettuja, kotimaassa suunniteltuja vaatteita
laadukkaasta luomupuuvillasta. Vaatteita, joiden kaytannollisyys on huip-

puluokkaa.

Parempi omatunto

Kaytanndllisten ja
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8.5.4 Arvon tuotto: K. Kukkaro

Value Proposition Canvas K. Kukkarolle kertoo hanen elamaa maarittavat teh-
tavat (kuva 20). Taloudellinen tilanne on haastava ja uusi elamantilanne vaatii
opettelua. Viela ei ole taysin tiedossa millaiseen elamaan K. Kukkaro pyrkii ja
milla keinoin han voi saavuttaa hyvan elamén. Ongelmia aiheuttavat niukka
rahatilanne ja istuvien vaatteiden puute. Han haluaa saastaa, mutta kuitenkin

tuntea olonsa omaksi itseksi muuttuneessa elamantilanteessakin.

= Apu mallin ja koon
valinnassa

= Sosiaalinen tilanne

+ Materiaalin ominaisuudet -
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+ Tuntea olo omaksi
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Kuva 20: Value Proposition Canvas K. Kukkaro (Strategyzer 2017b)

Nosh voi tarjota hanelle apua mallin ja koon valinnassa niin, etta l6ytyy vaate,
jota han voi kayttaa myos raskausajan jalkeen. Vaatekutsut tarjoavat sosiaali-
sen tilanteen, jollaista han kaipaa lapsiperhe arjessa. Pitkan kayttdian ja moni-
kayttdisen vaatteen ansiosta hinta voidaan pilkkoa osiin ja korostaa hanelle,
ettd laadukas vaate on todella hyva sijoitus ja maksaa lopulta itsensa takaisin.
Panostus itseen luo hyvaa oloa, joka néakyy myos perheen hyvinvointina. Ar-
volupaus hénelle on: mukautuvasta ja hyvasta materiaalista upean mallisia,

pitkaikaisia vaatteita, joiden hinta-laatusuhde on erinomainen.

8.6 Toimintamalli

Konkreettiseksi toimintamalliksi helpottamaan edustajien toimintaa kuvassa 21
tuodaan esiin, kuinka l&hestya asiakkaita. Tata voi kayttaa apuna esimerkiksi
edustajien koulutuksessa. Hyvalla pohjatydlla, positiivisella asenteella, tuote-
tuntemuksella ja ratkaisemalla asiakkaan ongelmat saadaan tulosta aikaan
(Sherman & Perlman 2015, 130).
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Kuva 21: Toimintamalli edustajille (Svensson 2017)

Kuuntelemalla asiakasta ja esittamalla kysymyksia, edustaja saa selville onko
asiakkaan elamassa yhtalaisyyksia luotujen kayttajaprofiilien kanssa. Tarken-
tavilla kysymyksilla saa selville, mika tuottaa arvoa juuri kyseiselle asiakkaalle,
mika auttaa sopivan tuotteen loytymisessa. Sanoittamalla miksi tuote on asi-
akkaalle sopiva, voidaan luoda hanelle tunne, jonka pohjalta ostopaatts syn-
tyy. Ty6téa pohjustaa selké ja asiakkaalle ymmarrettava, tunteisiin ja jarkeen
vetoava seka luottamusta herattdva malliston esittely, jolla edustaja todentaa

omaa ammattitaitoa ja luo luottamusta (Sherman & Perliman 2015, 134-135).

8.7 Hinta ostopaatoksen esteena

Net Promoter Score -kyselyssa ostopaatoksen esteeksi ilmoitettiin toistuvasti
hinta. Edustajan tehtava tassa kohtaa on luoda mielikuva siitd, mita hinnalla

saa. Kuvassa 22 tuodaan esiin erilaisia polkuja, kuinka tassa tilanteessa voi

TARKISTA MITAA
MITAT ASIAKAS
=
MALLISTO_ s
El MIELLYTA B il

Kuva 22: Ostopaatdksen esteet (Svensson 2017)

toimia.
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Kun asiakkaalla on tunne, etta tuote on liian kallis niin mihin han sita vertaa?
Esimerkiksi vaatteen, joka maksaa 60 € hinta voidaan esimerkin avulla pilkkoa
osiin. Mikali asiakas kayttaa tuotetta puolen vuoden ajan kerran viikossa, tulee
yhdelle kayttokerralle hintaa reilu 2€ (60€/(52/2)=2,3€). Voidaan siis verrata,
ettd kustannus on sama kuin kuppi kahvia kerran viikossa puolen vuoden
ajan. Taman lisadksi voidaan vield korostaa niita tunteita, minka tuote saa ihmi-
sessé aikaan. Ostopaatokset perustuvat tunteeseen, jota pyritdan jarjella selit-
tamaan. lhmisen on siis helpompi tehda tunneperéinen paatos, kun siihen
keksitaan joku jarjellinen selitys asiaa tukemaan (Rope 2009, 26—-33). Taman
perusteella voi siis ajatella, ettéa asiakkaan sovittaessa tai sovitettua vaatetta,
edustajan kannattaa kysya, miltd vaate tuntui paalla tai millaisen olon vaate loi
asiakkaalle. Mikali vastaus on negatiivinen, kannattaa edustajan heti selvittaa
syy siihen, mika aiheutti negatiivisen tunteen ja miettia olisiko hanen mahdol-

lista tarjota siihen heti ratkaisua.

Joskus asiakas sanoo, etta tuote on ihan kiva mutta héan ei tarvitse mitaan.
Héanelle ei siis ole viela syntynyt riittavaa tunnetta ostopaatoksen tekemiseen.
Tassa kohtaa asiakasta pitéda haastatella ja vastauksista l6ytaa, mika muu
tuote vastaisi hanen toivettaan, mikali kyseinen tuote ei sita tee. Jos taas
edustajalla ei ole asiakkaan kokoa sovitettavana voi han mitata asiakkaan ja
tarkistaa alylaitteella mik& koko vastaa tata. Lisaksi han voi etsia 16ytyykd mal-

likappaleista vastaavan kokoista toista tuotetta.

Toisinaan myynti ei vaan onnistu ja se kannattaa hyvaksya. Tassa kohtaa
asiakasta haastatellaan kysyen mita han jai mallistossa kaipaamaan ja mihin
tarkoitukseen ostaa vaatteita. Kaikki tieto asiakkaan elamasta on oleellista ja
saattaa auttaa seuraavan kaupan syntymiseen. Lopuksi kannattaa pyytaa asi-
akkaan yhteystiedot ja kysya voiko olla yhteydesséa seuraavan malliston tul-
lessa myyntiin. TAssa kohtaa kannattaa itselle merkitéd muistiin tarkeimmat ar-

voa tuottavat asiat talle asiakkaalle, jolloin niihin voi jatkossa palata.

Toisaalta, koska hinta nousi yhdeksi toistuvaksi kipupisteeksi, Nosh voisi miet-
tia olisiko heidan mahdollista tavoitella suurempaa otantaa ty6ssakayvia ihmi-
sid kaikilta aloilta. Tata varten lahestyttdvad kohderyhmé&a pitaisi ensin tutkia

ja punnita, voiko yritys tarjota heille arvoa. Tallainen uusi aluevaltaus voisi olla
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esimerkiksi NOSH Business Comfort -mallisto, joka tarjoaisi toimistotydohon

suunnattuja vaatteita designiltaan, mutta materiaali loisi yha mukavan tunteen.

9 YHTEENVETO

Tehdyn Net Promoter Score -kyselyn perusteella ostokokemus NOSH vaate-
kutsuilla sai tuloksen 76. Kuten kappaleessa 2.1. YhteistyOyritys (s. 10) mainit-
tiin, naistenvaatemalliston kysynta on jatkuvasti kasvanut ja talla hetkella sen
myynti on ylittanyt lastenvaatteiden myynnin NOSH vaatekutsuilla. Tama ja
korkea tulos NPS-kyselyssa kertovat, ettd taman tyyliselle vaatemallistolle ja
myyntitavalle on kova kysynta. Voidaan perustellusti olettaa, ettd kasvu jatkuu.
Nopeasti digitalisoituvassa maailmassa rauhallinen ja henkilokohtainen kutsu-
tilanne ostaa laadukkaita vaatteita itselle ja samalla saada apua niin asiantun-
tevalta edustajalta kuin omilta tutuilta ihmisiltd koetaan mieluisaksi ostosta-
vaksi. Tata tukevat kaikki tatd opinnaytetyota varten tehdyt tutkimukset: kyse-
lyt, puhelinhaastattelut, havainnointi, yhteiskehittely tydpajat seka Net Promo-

ter Score -analyysi.

Opinnaytetyon tavoite oli syventdd asiakasymmarrysta ja tassa mielestani on-
nistuttiin hyvin. Noshin vaatteiden kayttajia tutkittin monipuolisesti, mika lisaa
tassa tydssa luotujen kayttajaprofiilien uskottavuutta ja niiden kayton arvoa jat-
kossa Noshin palvelukonseptissa. Osa saadusta tiedosta oli sellaista, joka
vahvisti ennakkokasitysta, mutta myo6s uutta tarkeaa tietoa tuli esiin.

Tutkimuksen tekeminen eteni suunnitelman mukaan ja taman tyon perusteella
I6ydettiin keinoja luoda ostokokemus entistéa paremmaksi. Jokainen palvelupo-
lun kohta pitaa hioa taydelliseksi koska kokonaisuus on osiensa summa ja
kaikki vaikuttaa kaikkeen. Haasteena tutkimuksen tekemisessa oli pitaytya ai-
heessa sikéli, etta tutkimisen lomassa esiin nousi mielenkiintoisia, mutta ta-
man tutkimuksen kannalta ep&aolennaisia asioita, joita olisi ollut myés mielen-
kiintoista kasitella. Tama avaa kuitenkin monia uusia tutkimusmahdollisuuksia
jatkossa. Nain ollen ostokokemus vaatekutsuilla on hyva alku kokonaisvaltai-
sen asiakaskokemuksen tutkimiseen NOSHin asiakaskunnassa. Kuten aiem-
min on todettu, tulevaisuudessa asiakaskokemuksen suunnitelmallinen johta-

minen yrityksissa tulee olemaan pakollista, jotta yritykset ja niiden edustamat
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brandit selviytyvét ja menestyvat kovassa kilpailussa. Asiakkaiden vaatimuk-
set kovenevat, jolloin pelkka tuote ja hinta jaavat toiseksi kilpailussa elamyk-

sellisen palvelun tarjoamisen kanssa.

Jatkossa NOSH-kayttgjien tutkimisessa on hyva panostaa viela enemman laa-
dulliseen tutkimiseen, esimerkiksi havainnointiin, koska siiné kayttgjia ja hei-
dan toimintaansa seurataan siella missa se aidosti tapahtuu. Sen avulla kéayt-
tajaprofiileja voidaan edelleen tarkentaa niin, etta erot kayttajaprofiilien valilla
vielakin selkeytyvat. Noshin henkilékunta voisi seurata asiakkaita ja edustajien
tarjoaman palvelun laatua kaymalla saanndllisesti vaatekutsuilla itse havain-

noimassa tilannetta.

Palvelumuotoilu tarjoaa my6s muita kayttajatutkimuksen valineita, joita voi jat-
kossa hyddyntaa, kuten moodboard tai muotoiluluotain. Moodboard on kuvista
koostuva kollaasi, jolla voidaan tuoda esiin arvoja. Asiakkaat voivat taman
avulla tuoda esiin omaa persoonaansa. Muotoiluluotaimen avulla asiakkaat
itse dokumentoivat haluttua aihetta. TAssa se voisi olla palvelutapahtuma
NOSH vaatekutsuilla. Kaytdnntssa asiakkaille annetaan luotainpaketti, joka
siséltdd dokumentointiin tarvittavat valineet, ja heita pyydetaan esimerkiksi ku-

vallisesti kertomaan, miten kyseinen tapahtuma sujui.

Itse ostokokemuksen mittaaminen jai suppeammaksi, mika johtuu siita, etta
tyon painopiste tarkentui yhteisymmarryksessa yhteistyoyrityksen kanssa
kayttajatutkimuksien jalkeen. Jatkossa ostokokemuksen ja kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen tutkimiseen ja kehittdmiseen kannattaa saanndllisesti pa-
nostaa. Asiakaskokemus ei ole koskaan valmis, vaan sen jatkuva kehittami-
sen tarve pitda hyvaksya ja ottaa haltuun. Tutkimuksissa tuli esiin edustajan
aarimmaisen tarkea rooli asiakaskokemuksen luomisessa ja siksi edustajien
koulutukseen kannattaa entisestaan panostaa. Kun toimintatavat ovat niin sel-
keat, ettd edustajan keskittyminen kutsuilla ei mene niihin, on toiminta luonte-
vaa ja mahdollistaa tayden keskittymisen asiakkaiden kuunteluun ja aistimi-
seen. Hyva lahestymistapa on pohtia omia loistavia asiakaskokemuksia ja
miettia mika niista teki erityisia. Samalla tavalla voi miettia huonoja kokemuk-
sia, jotka ovat kaantyneet hyviksi. Monesti vastaus l0ytyy toimivasta, rehelli-

sesta vuorovaikutuksesta ihmisten kesken. Toinen ndkdkulma jatkotutkimuk-
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seen voisi olla, miten naistenmalliston kasvu vaikuttaa NOSH Women -brandi-
mielikuvaan? Ja muuttaako se kohderyhmaa esimerkiksi lisdamalla niiden asi-

akkaiden maaraa, joille heimolaisuus on erityisen tarkeaa.

Yhteistyd Noshin kanssa oli hieno mahdollisuus tutustua kasvavan, kotimai-
sen brandin toimintaan ja kasvattaa omaa osaamistani palvelumuotoilussa.

Erityisen antoisaa oli tydskennelld asiakkaiden parissa ja huomata kuinka in-
noissaan he ovat NOSHin tuotteista. Lisaksi oma mielenkiintoni palvelumuo-

toilua ja kuluttajakayttaytymista kohtaan kasvoi entisestaan.
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Liite 1/1
NOSH Women -asiakaskysely

NOSH

NOSH Women asiakaskysely

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn, jonka avulla haluamme oppia tuntemaan asiakkaamme entistd paremmin. Kyselyyn vastaaminen kestaa
5-10 minuuttia. Kysely on auki 06.04.2017 asti.

Arvomme 07.04.2017 kaikkien kyselyyn vastanneiden ja kyselyyn nimensa ja sahkopostinsa kirjanneiden kesken 5 x 30 € NOSH
arvontaedun. Edun voi kdyttaa NOSH vaatekutsuila tai verkkokaupassa NOSH.FL Kyselyn lahettamisen jalkeen odotathan hetken sulkematta
selainta, nin padset jattdmaan yhteystietosi arvontaan osalistumista varten.

Arvontaan voivat osalistua 18 vuotta tayttaneet henkidt. Kyselyyn voi vastata yhden kerran. Voittajien nimet (etu- ja sukunimi) julkaistaan
NOSH Facebookissa ja voittajile imoitetaan henkibkohtaisesti sahkopostila 07.04.2017 mennessd. Nosh ei vastaa teknisista syista perile
saapumattomista kyselyvastauksista, eika voi toimittaa arvontapalkintoa vastaajalle, jonka henkiltiedot ovat kyselyssa puutteeliset.

Mikali olet kinnostunut osalistumaan myas puhelinhaastatteluun, voit imaista halukkuutesi kyselyn lopussa. Haastatteluun valitaan pieni joukko,
joille imoitetaan henkidkohtaisesti 13.04.2017 mennessa. NOSH mydntaa jokaiselle haastatteluun valitulle henkidlle 1 x 20 € NOSH arvontaetu.

Teemme kyselyn yhteistydssa Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu XAMKin opiskelija Johanna Svenssonin kanssa osana hanen
maisteritydtdaan. Mahdolisissa kysehyryn littyvissa kysymyksissa voit ottaa yhteytta haneen sahkdpostitse (johanna.svensson@edu.xamk.fi).

Tiedot kisiteldan taysin luottamukselisesti ja anonyymisti. Vastaajien henkidlisyydet eivat tule julki missdan vaiheessa, ellei vastaaja voita
arvonnassa.

1. Mink3 ikdinen olet? *

Valitse v

2. Mika on asuinpaikkasi? *

Valitse v

3. Mikd on ammattisi?

4, Oletko koulutuksesi mukaisella alalla vai onko koulutuksesi jokin muu, mika? *

@ Koulutuksen mukainen ala
O Muu, mika

5. Onko sinulla lapsia? *

I Kyll&, kpl maara
LIE

6

. Oletko perhevapaalla? *

O Kylla
OEn
O Olen ja8massa perhevapaalle

Seuraava —=

0% valmiina
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7. Oletko osallistunut NOSH vaatekutsuille? *

8. Oletko itse jarjestdnyt NOSH vaatekutsuja? *
W Kylid, kertojen maard kpl
(_JEn

9, Oletko ostanut NOSH Women -malliston vaatteita? *

11. Mika seuraavista sai sinut valitsemaan NOSH Women vaatteen?

[ mali
[ Laatu

[] Kuosi

[ wri

[ Brandi

[] Suosittelu

[ J5lleenmyyntiarvo

=— Edellinen |Seuraava —=

25% valmiina

Liite 1/2
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NOSH

NOSH Women asiakaskysely

Seuraavat kysymykset koskevat omaa puketumistyylidsi.

12. Mik3 seuraavista sanoista on osuvin kuvamaan vaatetyylidsi? (max. 2) *

[] Klassinen
[]Rento

[] sporttinen
[] Naiselinen
[] Asialinen
[] Trendikds
[] Muu, mik3

13. Mihin kdyttitarkoitukseen enimmékseen ostat vaatteita? *

Wapaa-aikaan
() Urheiluun
() Muu, mikd?

14. Mik3d seuraavista asukokonaisuuksista kuvaa tyylidsi parhaiten? *

15. Seuraatko trendeja? *

() Kylla
(O En

16. Mista kanavasta seuraat trendeja? *

() Sosiaalinen media
() Lehdet

() Uutiset
() Muu, mika

|<—Edeliinen, |Seuraava —>|

50% valmiina



NOSH

NOSH Women aslakaskysely

Kuvaa ostokiyttiytymistd omien vaatteidesi kohdalla.

17. Aseta seuraavat vaatteen ulkondtn kriteerit tirkeysjarjestykseen niin, ettd 1=tdrkein ja
4=vyihiten tarked *

Y (Y () =
00D w

Istuvuus
\ari

Kuosi

C 0 0o
O e

Materaali

18. Aseta seuraaavat kriteerit tirkeysjarjestykseen ostopditostd tehdessisi niin, ettd 1=tarkein ja
4=vihiten tarked. *

Py Yy (Y =

Hinta

Ekologisuus

Kestavyys
Ulkonadkd

(00 M
(OO0 w
OO0 -

19. Kun ostat vaatteita, mitkd seuraavista asioista selvitdt? *

] Pesuohije

] Materiaali

] valmistusmaa

] Mahdoliset setifikaatit

20. Vaikuttavatko seuraavat asiat ostopaitokseesi? *

Kylld Ei
Ekologisuus | [
Eettisyys O ]

21. Mikili vastasit ndihin kylla, jatitko tuotteen ostamatta jos kyseiset kriteerit eivat tayty? *

23. Onko vaatteen kestdvyys sinulle tarkeds? *
Ei binkaan tarked Vahdn tdrked Tdrked Erittdin tarked En osaa sanoa
Valitse kuvaavin vaihtoehto | ] | | [

24. Mink3 verran olet valmis maksamaan yksivarisestd perus t-paidasta? *

{1 15-20€

() Enernman

Liite 1/4
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25. Miten kuvailisit itsedsi ostajana? *

26. Mita kautta olet tutustunut NOSH Women tuotteisiin? *
O Kotikutsut

() Sosizalinen media

(O Noshin verkkosivut

() Muu, mikd? |

27. Minuun voi olla yhteydessd tarkempaa haastattelua varten.

O Kylla
OE y

28. Yhteystiedot puhelinhaastattelua varten
MikEli vastasit edelliseen kysymykseen kylls ja tulet valituksi puhelinhazstatteluun, tarvitsemme yhieystistosi, Tistoja =i kyt=ts muuhun
tarkoituksesn, Haastatelftavien osalta t3md kysehy toimil kuitenkin taustatistona hazstatteluun,

Puhelinnumero

Postinumero
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NOSH Women -asiakaskyselyn tulokset

1. Minka ik&ainen olet?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% A0%
o |
o werse
s
——
20-24 vuotts ﬂ
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2. Mik& on asuinpaikkasi?

0% 5% 10% 15% 205 25% 30%

Varsinais-Suomi

Eteld-Pohjanmaa

Keski-Suomi

Kanta-Hame

Piaijéat-Hime

Lappi

Satakunta

Pohjois-Karjala

Pohjois-Savo

Eteli-Karjala

Eteld-Savo

Kymenlaakso

Elainuu

Keski-Pohjanmaa

Pohjanmaa



3. Mika on ammattisi?

Lahihoitaja: 88
Sairaan- ja
terveydenhoit
aja: 135
Opettaja; 109
Lastertarhano
pettaja ja -
hoitaja: 100

Kuttuuri: 35

Ravintola: 33

T: 40

Toimisto: 122

;
/

L&akari: 20

Sosiaal; 19

Sosionomi: 18

IEILEE ¢

yrittdjd tydien  tybterveyshoitaja  futkija  tradenomi  toimistotySntekijs

toimintaterapeutti  terveydenhoitaja  tekninen

tarjoilia ~ suunnittelija  suuhygienist  specialist  sosiohomi
sosiaalitydntekijd  sosiaaliohjzaja  sivooja  sibiteeri

sairaanhﬂitaja restonomi  ravintolapaalikks

ratkaisuasiantuntija

toimistosihteeri

piivikodin  pdivihoitsja  psykologi

projektipadilikkd
postitydntekiji  perheplivihoitaja

palveluohjaaja  palveluneuvoja ostaja

osastonsihteeri ﬂpiEkElijE Dpettaja ohjaaja  nuoriso-chjasjz
myyntiassistentti  myymalapaallikka  MYyYja  merkonomi
markkinointikoordinaattori manager  1B3kdri  33keteknikko

|ah|h0|taja luckanopettaja leipuri-kondiittori  lehtori
lastentarhanopettaja

lastenchjaaja  lastenhoitaja  katils
kuvataiteiliia  kouluttaja

koulunkdynninohjaajla  koulunkiynnin kotiditi
kosmetologi kokki  Kirfanpitdjda  insindéri  informaatikko  hoitaja
hankintapdslikkd  hammasl3dkin  fysioterapeutti  farmaseutt
etuusk3sitteliji  esimies erityisluokanopettaja  eldkeldinen
bioanalyytikko  assistentti  asiantuntija
aineenopettaja

erityisopettaja
eldintenhoitaja  controller artenomi

Liite 2/3
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4. Oletko koulutuksesi mukaisella alalla vai onko koulutuksesi jokin muu,

mika?

17% (N=227)

—

O 83%(N=1091)

' Koulutuksen mukainen ala @® Muu, mika

5. Onko sinulla lapsia?

10% (N = 127)

- 90%(N=1191)

' Kylla, kpl maara ®E
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6. Oletko perhevapaalla?

2% (N =33)

36% (N=472)

62% (N =2813)

© Kylla ® En

@ Olen jaamassa perhevapaalle

7. Oletko osallistunut NOSH vaatekutsuille?

27% (N = 350)

 73%(N=968)

O Kylla ® En
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8. Oletko itse jarjestanyt NOSH vaatekutsuja?

C 36% (N=473)
64% (N = 845)
' Kylla, kertojen maara kpl ® En
9. Oletko ostanut NOSH Women -malliston vaatteita?
14% (N =215)
 84%(N=1103)

O Kylia ® En
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10. Oletko ostanut NOSH-lastenmalliston vaatteita?

26% (N =342)

- 74%(N=976)

@ Kylla ® En

11. Mika seuraavista sai sinut valitsemaan NOSH Women -vaatteen?

o6 108 208 0% 40% 50% 60% F0% BO%

Laatu S

|

Malli 74%

Kuosi 4%

o
-

Jalleenmyymntiaro
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12. Mika seuraavista sanoista on osuvin kuvamaan vaatetyyliasi? (max. 2)

e 10% 208 30% 40% 50% 60% T0% B0%

Rento 73%

Maisellinen J1%

Klassinen

Asiallinen 16%

Sporttinen

Trendikss

Muu, mika

13. Mihin kayttotarkoitukseen enimmékseen ostat vaatteita?

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

Tychoén

[#+]
[
al:‘
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14. Mika seuraavista asukokonaisuuksista kuvaa tyyliasi parhaiten?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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15. Seuraatko trendeja?

45% [N = 588)
55% (N = 730)
" Kylla ® En
16. Mista kanavasta seuraat trendeja?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

sosteelinen meds

Lehdet 21%
Muu, mik3 8%

Uutiset
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17. Aseta seuraavat vaatteen ulkonaon kriteerit tarkeysjarjestykseen niin, etta
1=tarkein ja 4=vahiten tarkea

Istuvuus Materiaali Wari Kuosi

18. Aseta seuraaavat kriteerit tarkeysjarjestykseen ostopaatosta tehdessasi
niin, etta 1=tarkein ja 4=vahiten tarkea.

4

Ulkondksc Kestivyys Hinta Ekologisuus
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19. Kun ostat vaatteita, mitka seuraavista asioista selvitat?

0% 10% 200 30% 40% 50% &60% T0% 80% 90%

Pesuohje 57%

Mahdolliset setifikaatit 149,

20. Vaikuttavatko seuraavat asiat ostopaatokseesi?

Eettisyys Ekologisuus

© Kylla ®E
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21. Mikali vastasit naihin kylla, jatatko tuotteen ostamatta jos kyseiset kriteerit

eivat tayty?
30% (N = 390)
70%(N=928)
® Kylia * E
22. Vaikuttaako vaatteen brandi ostopaatokseen?
40% (N =522)
 60%(N=796)

' Kylla ®E



23. Onko vaatteen kestavyys sinulle tarkeaa?

Liite 2/14

Ei En
) Véhan Erittain
lainkaan Tarkea osaa
tarkea tarkea
tarkea sanoa
Valitse
kuvaavin 3 26 473 815 1
vaihtoehto

Yhteensa

1318

Keskiarvo

3,6

24. Minka verran olet valmis maksamaan yksivarisesté perus t-paidasta?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%
15-20€
30-40€ E
Enemman
25. Miten kuvailisit itseasi ostajana?
arvostan  ekolopisuus  eNemMmMAN  ennen haluan  harkitsen
harkitseva rharkitsevainen  harvoin helposti  herdteostoksia  hinta
hywin  hywalts  impulsiivinen  innostuva  itselle  itselleni joskus  jotain
jotem  jotka kanssa kestawia  koska  kuitenkin  kd3ytettynd  laadukasta
laadukkaita  laadusta laatu  laatua  laatubietoinen laatuun  lapsille
lasten  |&yddn  maksamaan melko  mielellini | mieluummin  mickin

mukaan mMutta nykyadn ostaa ostaja ostamaan GStEll'I

paljon  panostan  pidin  pitk3%n  pitid  pyrin p3dllE  spontzani
suosin @ tarkka tarkkaan tarpeeseen  tiedin  tulee  tuotbeen

tykkdan  tarkedd usein  wvaale wvaatetta wvaatteen  wvaatieet

vaatteiden Vaattelta wvaikka valmis  vahemman  vBhan  vallE

yleensd  yritin
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26. Mita kautta olet tutustunut NOSH Women -tuotteisiin?

0% 3% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40%  45% 50%

Sosiaalinen media 23%
Noshin verkkosivut 21%



Puhelinhaastattelun runko

1. Kuvalile itseasi

2. Elamaa ohjaavat tekijat
a. ilahduttaa
b. motivoi
c. haastaa
d. haaveet
e. unelmat

3. NOSH Women -mallisto
a. Ensikosketus
b. Kokemukset
c. Paras asia

Liite 3



Net Promoter Score -kyselylomake Liite 4

\ VA e g ey

NOSH

NOSH Women —malliston ostokokemus vaatekutsuilla

Tervetuloa vastaamaan NOSH asiakaskyselyyn. Aikaa vastaamiseen tarvitset n. 2-3 minuuttia. Arvomme 11.-25.9.2017 yhteystietonsa
Jjattaneiden vastaajien kesken 10 kappaletta 30 €:n arvoisia NOSH arvontaetuja. NOSH amvontaetu on kertakayttdinen alennuskoodi,
Jonka voi hyddyntad omiin ostoksiin NOSH vaatekutsuilla seka verkkokaupassa. Osallistuaksesi arvontaan jata yhteystietosi kyselyn
jalkeen aukeutuvalle lomakkeelle. Voittajat arvotaan 27.9.2017 ja voitosta ilmoitamme henkilékohtaisesti.

1. Ostitko vaatekutsuilla NOSH women -malliston tuotteita?

) Kylla
) En

2. Mika vaikutti ostopaatikseen tai sen tekematts jattamiseen?

3. Suosittelisitko ystdavdllesi NOSH vaatekutsuja naisten vaateostosten tekemiseen? Anna vastaus
asteikolla 0-10, jossa 0=en suosittelisi ja 10=suosittelisin ehdottomasti.

(]
1
Oz
3
Oa
Os
06
07
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Net Promoter Score -kyselyn tulokset

1. Ostitko vaatekutsuilla NOSH women -malliston tuotteita?

Vastaajien méara: 619

20% (N=121) —

-,

80% (N =498)

Kylla ® En

2. Mika vaikutti ostopaatokseen tai sen tekematta jattamiseen?

Vastaajien maara 582

Muut: 132 I

Kokoluokitus:
]
Kuosi: 39 Laatu: 160
Tarve: 18
Ekologisuus:
Kaverit: 7 17
Kaytannéllisyy Edustaja; 48
s 4
Kotimaisuus: ] Hirta: 56
11 y
y
Mukavuus: 54 . Materigali: GO
Tl Ulkonéiké: 42
33 r
Kestivyys: 8

lstuvuus: 137
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3. Suosittelisitko ystavallesi NOSH vaatekutsuja naisten vaateostosten teke-
miseen? Anna vastaus asteikolla 0-10, jossa O=en suosittelisi ja 10=suositteli-
sin ehdottomasti

0% 20% 406 60% a0 100% 120%

® Arvostelijat W Passiiviset  © Suosittelijat

SUOSITTELLJIAT

3 0 2 0 2 [ 5 23 a0 130 360
0,48% -0,01% 0,32% -0,01% 0,32% 0,96% 0,8% 3,7% 1451% | 20,96% | 58,08%
Yhteensd

Vastauksia NP5 Keskiarvo
621 92




Liite 6
Tybpaja I: Millainen on NOSH Women -kayttaja?

Kuvassa on sijoitettu NOSH Women -kayttajaa kuvaavat asiat post it -lapuilla
aikajanalle.
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Tybpaja Il: Missa kayttaisit NOSH Women-malliston tuotetta?

Kuvassa kayttaja on lentokentan
turvatarkastuksessa paallaan
NOSH Women -malliston
raidallinen kesamekko,
tuotenimeltddn SUVI. Mekosta
tuli sellainen tunne, etta haluaisi
lahtea ihanaan, kesaiseen
kohteseen matkalle.
Lentokentan turvatarkastus tuli
mieleen lego-hahmoista, jotka
sattuivat [6ytymaan

Kuvassa kayttaja on valinnut
paalleen NOSH Women -mallis-
ton JOUTSEN T-paidan, jota ko-
ristaa joutsen printti. TA&man
tuote toi mieleen kesaisen mai-
seman. Kuvassa osallistujalla on
paallaan tama paita juhannuk-
sen vietossa ystavien kanssa
mokilla. He istuvat jarvenran-
nalla grillaamassa ja salossa lie-
huu Suomen lippu.

Kuvassa kayttaja on valinnut yl-
leen NOSH Women -malliston
JOUTSEN T-paidan ja han on
viettdmassa iltaa ystavien
kanssa kevaisena toukokuun
paivana. lllan vietto on rentoa ja
hauskaa. Tilanne perustuu tuot-
teen synnyttdmaan tunteeseen.

Kuvissa huomioitavaa on osallistujille annettu rajallinen aika, minka takia
osallistujia pyydettiin keskittymaan tuomaan esiin ajatus ennen visuaalisuutta.



Tybpaja lll: Toiveiden vaatekutsut

Liite 8

Ensimmainen toiveiden kutsut
tilanne on meren aarella ja taus-
talla kuuluu rauhoittava veden
liplatus. Esittelijan takana au-
keaa kaunis ja seesteinen mai-
sema. Esittelyn jalkeen vieraat
paasevat sovittelemaan vaat-
teita omaan pukeutumistilaan,
jossa eri vaatteiden kokeilemi-
nen on vaivatonta.

Kuvassa kutsujenjarjestaja odot-
taa vieraita paikalle. Kaikki on
valmista vieraita varten ja ovi on
jo raollaan. Vaatteet ovat selke-
asti, ndkyvasti ja valjasti esilla
keskella tilaa. Taman liséksi
reunoilla on kauniita kukkia luo-
massa tunnelmaa ja hyvat tarjoi-
lut vieraille. Vieraiden viihtymi-
nen ja visuaalisuus on tarkeaa.

Kuvassa ystavat ovat
saapuneet vaatekutsuille ja he
juovat aluksi lasilliset
kuohuviini&. Tunnelma on rento
ja kiireetdn. Vierailla on tunne,
etta kutsuilla ei ole ostopakkoa.
Lapset ovat jaaneet kotiin, joten
keskittyminen ei mene heihin.

Kuvissa huomioitavaa on osallistujille annettu rajallinen aika, minka takia
osallistujia pyydettiin keskittymaan tuomaan esiin ajatus ennen visuaalisuutta.
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Kutsutunnelmia
Kuvat on tutkijan ottamia kuvia tunnelmasta itse jarjestetyilla NOSH vaatekut-
suilla.

N
i

M

-




