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The subject of this thesis was to examine the customer experience in second-
hand shopping. This study aim to develop the customer experience in second-
hand shopping and to get a wider picture about the factors that affect the cus-
tomer experience. The purpose of the study was to create an idea book that helps
the client to improve customer experience to meet the wishes and needs of the
customer profiles. This thesis was composed of three parts: the theoretical part,
the research part and the outcome of the study. The theoretical part presented a
comprehensive picture of the customer experience and its development.

The research method of this thesis was questionnaire research. The aim was to
collect information about respondents” previous experience with second-hand
shopping. Key results depicted respondents” expectations and wishes towards
second-hand shopping. Many respondents also related the visual interior of the
store to customer experience. Therefor store interior was brought into the final
result of this thesis.

The idea book is based on the theoretical part of the study as well as the research
results achieved therein, and hence summarizes the whole of the thesis. Cus-
tomer profiles are created based on the research results as an outcome of the
thesis. The idea book is a topical guide for entrepreneurs to develop their com-
pany’s customer experience.

Key words: customer experience, management, customer service
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1 JOHDANTO

Second hand on aiheena mielenkiintoinen ja ajankohtainen. Second hand on
kasvava ilmio ja erilaiset nettialustat yleistyvat jatkuvasti liikkeiden rinnalle. Kay-
tettyjen tuotteiden suosio on noussut, silla kalliit merkkivaatteet maksavat uutena
puolet enemman kuin kaytettyina. Tyossa kaytetaan seka second hand etta kirp-
putori termia, mutta toimeksiantajana on second hand -liike. Termeilla on mieli-
kuvallinen ero, joka erottaa liikkeet toisistaan. Second hand -liike on laadukas ja
siisti kokonaisuus, joka sisaltaa ajankohtaisia tuotteita. Valikoimassa on usein ar-
vokkaita brandeja ja kaytettyja merkkivaatteita. Kirpputoreilla puolestaan myy-

daan edullisempia kaytettyja tuotteita.

Tama opinnaytetyo tutkii second hand -liikkeen asiakaskokemusta ja asiakkaiden
aiempia kokemuksia liittyen kaytettyjen tuotteiden ostamiseen kivijalkaliikkeista.
Tyon tavoitteena on kehittaa asiakaskokemusta second hand -liikkeessa. Tarkoi-
tuksena on luoda toimeksiantajalle ideakirja, jossa on tarkennetut asiakasprofiilit
ja ideoita liikkeen asiakaskokemuksen kehittamiseen. Ideakirjan tarkoituksena on

toimia opinnaytetyon tuotoksena.

Opinnaytety0 koostuu teoriaosuudesta, jossa esitellaan kattavasti eri teosten na-
kokulmia asiakaskokemuksesta ja sen merkityksesta yrityksen toimintaan. Asia-
kaskokemuksen kehitys osuudessa esitellaan tyon maarallinen tutkimus, joka to-
teutettiin kyselyna. Tutkimustulokset ja analyysi laajentavat ja oivalluttavat teoria-
osuuden nakemyksia. Yhteenveto osuudessa esitellaan tyon lopputulos, joka on

luotu teoriaosuuden ja tutkimustulosten pohjalta.

1.1 Yritysesittely: Miela Oy ja Miela Preloved

Miela Oy on aloittanut yritystoimintansa vuonna 2018 suomalaisen designin pop-
up -myymalana ja vaihtanut sittemmin nimensa seka uudistanut brandiaan. Pop-
up -myymalasta Miela on vakiinnuttanut liiketoimintansa nykyiseen isompaan lii-
ketilaansa, joka sijaitsee Tampereen ydinkeskustassa. Mielassa on yli 60 koti-
maista brandia. Tuotevalikoimaan kuuluu naisten vaatteet, lasten vaatteet ja
asusteet seka kodin tuotteet. Liiketilan ylakerrassa toimii talla hetkella second
hand -osasto Miela Preloved, ompelijapalvelu ja vaatelainaamo.



Miela aloitti second hand -osaston testauksen pienessa mittakaavassa jo edelli-
sessa liiketilassa. Uuteen liiketilaan muuttaessa Miela laajensi second hand -
osastoaan. Talla hetkella osastolle on varattu suuri tila ylakerrasta. Tulevaisuu-
dessa on mahdollista, etta tilaa rajataan pienemmaksi muiden palveluiden kas-
vaessa. Miela Prelovedissa on myynnissa kaytettyja vaatteita, asusteita seka ko-
dintuotteita. Second hand -osasto on taydenpalvelun laadukas kirpputori. Miela
hoitaa kaiken tuotteiden esillepanosta yleisesta siisteydesta huolehtimiseen.
Kaytettyja tuotteita voi ostaa joko liikkkeesta paikan paalta tai asiakas voi sopia

ostosta Instagramin kautta.

1.2 Tyon tausta ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon prosessi alkoi kesalla 2021, jolloin tydéskentelin myyjana toimeksi-
antajan yrityksessa, Mielassa. Tein paljon toita myos Miela Preloved second
hand -osastolla. Sain erilaisia ideoita osaston kehittdmisesta ja koin, etta asiak-
kailta kysymalla voisi saada tuotua toimintaan uutta nakemysta. Toimeksiannon
saatuani aloitin opinnaytetyon prosessin suunnittelemalla ja rajaamalla aihetta
seka laatimalla aikataulua. Erillista perehtymista yritykseen ja sen toimintatapoi-
hin ei tarvittu, silla olin tydni kautta oppinut jo paljon. Yhdessa Mielan yrittajien
kanssa rajasimme aiheeksi asiakaskokemuksen ja Miela Preloved -konseptin ke-

hittamisen.

TyOssa keskitytaan kivijalkaliikkeessa tapahtuvaan asiakaskokemukseen ja sen
kehittamiseen. TyoOsta rajataan pois second hand -likkeen myyjien asiakaskoke-
mus. Myyijat ovat asiakkaita, jotka tuovat kaytetyt vaatteensa myyntiin Miela Pre-
loved -osastolle. Tyo keskittyy kehittamaan ostavien asiakkaiden asiakaskoke-

musta second hand -liikkeessa.



2 ASIAKASKOKEMUKSEN MERKITYS LIIKETOIMINNASSA

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutustutaan laajemmin asiakaskokemukseen ja
sen merkitykseen yrityksen toiminnassa. Asiakaskokemus on kohtaamisten, tun-
teiden ja mielikuvien summa, jonka asiakas muodostaa yrityksesta ja sen toimin-
nasta (Loytana & Korkiakoski 2014, 101). Tdman opinnaytetydn kannalta on kes-
keistd ymmartaa asiakaskokemuksen moniulotteisuus. Siksi asiakaskokemusta

tarkastellaan yrityksen toiminnan ja johtajuuden nakdkulmasta.

2.1 Asiakaskokemus on vuorovaikutteista

Juutin (2015, 41) mukaan asiakaskokemus on joko rationaalista, tunnetasoista,
fyysista tai sosiaalista kokemusta tai naiden kaikkien yhdistelma. Asiakaskoke-
mus liittyy kaikkiin vuorovaikutustilanteisiin asiakkaan ja organisaation tai sen
tuotteiden ja palveluiden valilla. Yksilon mukaan asiakaskokemus muokkaantuu
ja muovautuu jatkuvasti. Ihanteellisen asiakaskokemuksen toteutuksen tulee olla
luonteeltaan joustavaa, eika sita voida toteuttaa aina samalla tavalla. Asiakasko-
kemuksen toteuttaminen vaihtelee asiakkaiden tarpeista riippuen. Hahmottele-
malla asiakaskayttaytymisen uusia trendeja voi luoda niiden mukaista toimintaa,

minka tavoitteena on saavuttaa ihanteellinen asiakaskokemus. (Juuti 2015, 43.)

Asiakkaalla on usein jo ennakkokasityksia organisaatiosta, brandista ja tuotteista.
Ennakkokasitykset voivat syntya asiakkaan aikaisempien kokemusten pohjalta
tai esimerkiksi mainonnan antaman kuvan kautta. Asiakkaan ennakkokasitys
vahvistuu tai muovautuu sen perusteella, miten asiakkaan ja organisaation vali-
set vuorovaikutustilanteet vaikuttavat yksilon elamaan. Asiakas on yhteydessa
organisaatioon taman tyontekijoiden kautta ja henkilotasoinen yhteys on ratkai-

sevassa asemassa asiakaskokemuksen laadussa ja sisallossa. (Juuti 2015, 41.)
2.2 Asiakaskokemuksen osa-alueet ja arvon muodostuminen
Kokonaisvaltaista asiakaskokemusta voidaan tarkastella koostuvan kolmesta

kokonaisuudesta, joiden pohjalta syntyy asiakkaan tunnekokemus vastaanotta-

jaa kohtaan (Kuvio 1). Tunnekokemus on todellinen ja pitkdaikainen. Naista kol-
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mesta ulottuvuudesta muodostuu jokaisen yrityksen synnyttama kokonaisvaltai-

nen asiakaskokemus. Kolmen ulottuvuuden painoarvot voivat luonnollisesti

vaihdella tuote- ja alakohtaisesta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 34.)

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus

Digitaalinen Fyysinen Tiedostamaton

kohtaaminen kohtaaminen kohtaaminen
(bréndi)

KUVIO 1. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen osatekijat (Ahvenainen ym.
2017, 34 muokattu).

Fyysisesti tapahtuva kohtaaminen on varmasti tunnistetuin osa asiakaskoke-
musta, missa asiakas kohtaa yrityksen edustajan kasvotusten. Digitaalisessa
ymparistdssa tai sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaskohtaaminen on tar-
kea kokonaisuus varsinkin nyt digitaalisessa ajassa. Digitaalisessa kohtaami-
sessa asiakas kay tutustumassa erilaisiin vaihtoehtoihin ja etsii sopivaa ratkai-

sua ongelmiinsa verkossa. (Ahvenainen ym. 2017, 34.)

Kolmas asiakaskokemuksen osa-alue on tiedostamaton tunnekokemus, jossa
kaikki aiemmat nakemykset, olettamukset ja mielikuvat vaikuttavat brandikoke-
muksen muodostumiseen. Tiedostamattomaan asiakaskohtaamiseen vaikuttaa
asiakkaan asiointihistoria, arvostelut seka mielikuva hinnan ja laadun suhteesta.
Myds mainonta seka eri kohtaamispisteiden ensituntuma vaikuttavat tiedosta-
mattoman kokonais- eli brandimielikuvan syntymiseen. (Ahvenainen ym. 2017,
34.)

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa huomio kiinnittyy usein asiakaspalveluun,
myyntiin tai markkinointiin. Kyseiset toiminnot liittyvat tilanteisiin, joissa kohda-
taan maarallisesti eniten asiakkaita. Asiakaskokemus on kaikkien kohtaamisten
summa yrityksen ja asiakkaan yhteisella matkalla, mihin vaikuttaa todella monet
tekijat. Monesti asiakaskokemusta kasitellaan yrityksissa pitkalti kunkin osaston

erillisen kosketuspisteen kannalta. Edellda mainitussa mallissa on mahdollista,
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etta asiakas saa erinomaista palvelua toisessa yrityksen kanavassa, mutta pet-
tyy taas toisen kosketuspisteen palveluun. Kommunikaatio ja tiedonkulku saat-
tavat jaada irralliseksi, jos asiakkaan matkaa ei ymmarreta ja huomioida yhtena
kokonaisuutena. Asiakkaalle kokonaisasiakaskokemuksen laatu on tarkeampi
kuin yksityiskohdat. (Ahvenainen ym. 2017, 68.)

ARVON MUCDOSTUMISEN FYRAMIDI

MERKITYS ‘ Miten konsepti

Identiteetti ja henkilokohtainen
merkitys

_ mahdollistaa asioita, joita

asiakas haluaa oppia,

ihminen —! oivaltaa, saavuttaa?

Ymmarra ja tue

TUNTEET mita haluan tuntea Miten hyvin konsepti so pii
Tunnetaéon odotuksiin AR R " mielikuviin ja tuntemuksiin,
vastaaminen sopivia vaihtoehtoja joita asiakas haluaa kokea?

Tee asiasta helppo \ "
TOIMINTA

Toiminnalliseen I sujuvasti konsepti

tarpeeseen toteuttaa asiakkaan tavoitteen?
vastaaminen

Miten vaivattomasti ja

KUVIO 2. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2016, 75 muokattu).

Tuulaniemi (2016, 74) puolestaan jakaa asiakaskokemuksen kolmeen tasoon ar-
von muodostumisen kautta: toimintaan, tunteisiin ja merkitykseen (Kuvio 2). Toi-
minnan tasolla tarkoitetaan palvelun mahdollisuutta vastata asiakkaan tarpee-
seen. Prosessien sujuvuus, palvelun hahmotettavuus ja saavutettavuus seka te-
hokkuus muodostavat toiminnan tason. Toiminnan tason vaatimukset tulee tayt-
tya, jotta palvelulla on ylipaataan mahdollisuus olla markkinoilla. Tunnetaso tar-
koittaa asiakkaalle syntyvia valittomia tuntemuksia ja kokemuksia. Kokemus
muodostuu mm. helppoudesta, miellyttavyydesta ja tunnelmasta. Tunnetasolla
on tarkeda myos, ettd kokemus koskettaa aisteja. (Tuulaniemi 2016, 74.)

Kolmen tason ylimpana on merkitystaso, joka tarkoittaa kokemukseen liittyvia
mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia. Merkitys voi muodostua unelmista, tarinoista

ja henkilokohtaisuuden kokemuksesta. Tuulaniemen (2016, 75) mukaan kolme
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tasoa muodostavat yhdessa asiakkaan kokeman arvon palvelusta. Arvon muo-
dostumisen pyramidissa alimpana on toiminta, keskella tunteet ja ylimpana mer-
kitys. Asiakaskokemus pyramidin mukaan lahtee liikkeelle toiminnasta, mutta tar-

keinta on asiakkaan kokema arvo. (Tuulaniemi 2016, 75.)

2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on olennainen osa asiakaskokemuksen kehitta-
mista yrityksessa. Tyoilmapiiriin vaikuttaa asiakaspalveluhenkildston sitoutumi-
nen ja kokemus omasta ammatillisesta identiteetista. Tyontekijoiden kokemus il-
mapiirista heijastuu asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen johtamisen kes-
kiossa on yhteisty0 organisaation sisalla ja asiakkaiden kanssa. Yksilon kokemus
tydn merkityksellisyydesta ja tydyhteison ilmapiirista vaikuttavat suoraan asiakas-
kokemukseen. (Fischer & Vainio 2014, 110-111). Asiakaskokemuksen johtami-
nen on suuntaus myos myynnin ja markkinoinnin alueella. Useimmat myynnin ja
markkinoinnin mallit ovat kiinnittdneet huomion paaosin asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakastyytyvaisyyteen keskittyminen johtaa usein asiakkaiden tarkasteluun
massana, jolloin kiinnitetaan huomiota ainoastaan siihen, kuinka suuri osa asiak-

kaista on tyytyvaisia tai tyytymattomia. (Juuti 2015, 40.)

Asiakaskokemuksen johtaminen keskittyy tarkastelemaan kunkin yksittaisen asi-
akkaan kokemusta (Juuti 2015, 41). Asiakkaat saavat nykyisin tietoa muiden asi-
akkaiden asiakaskokemuksesta sosiaalisen median avulla. Asiakkaat etsivat
tuotteita ja palveluita asiakaskokemus edella. (Juuti 2015, 40.) Organisaation tu-
lisi huomioida asiakas ja etenkin asiakkaalta saatu palaute osaksi yrityksen toi-
mintaa eika ainoastaan tuotesuunnittelua. Juutin (2015, 42) mukaan kaikki yrityk-

set hyotyisivat asiakkaiden kokemusten analysoinnista ja siihen keskittymisesta.

Joissakin asiakaskokemuksen johtamiseen keskittyvissa malleissa suositellaan
tekemaan asiakkaista yrityksen jasenia. Jasenyyden tavoitteena on luoda asiak-
kaisiin huomattavasti kiinteammat suhteet kuin tavanomaisesti. Asiakaskumppa-
nuus on jasensuhteen tavoitteena ja uskollisimmista asiakkaista pyritddn muo-

dostamaan yhteisd. Yhteison tarkoituksena on viestia ymparistdilleen positiivisia
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asioita yrityksesta. Kumppanuuteen tahtdavan yrityksen on muokattava organi-
saation asiakaspalvelun kulttuuria jasenyytta korostavien mallien mukaisiksi.
(Juuti 2015, 43.)

Asiakaskokemus ja sen johtaminen muodostavat laajan kokonaisuuden ja tarjoa-
vat valtavasti mahdollisuuksia onnistua ja menestya. Toisaalta myos epaonnistua
ja kompastua. (Loytana & Korkiakoski 2014, 70.) Yksi johtamisen kompastuskivi
voi olla siiloutuminen esimerkiksi operatiivisesti tai kanavakohtaisesti. Operatiivi-
nen siiloutuminen voi nakya asiakkaalle etenkin ongelmatilanteissa. Asiakasko-
kemukseen vaikuttaa negatiivisesti, jos asiakkaan taytyy ensin kertoa ongel-
masta asiakaspalveluun ja sen jalkeen viela myyntiin. Talldin siiloutumista eli yk-
sikon keskittymista vain omaan osa-alueeseensa tapahtuu eika tyontekijat hah-

mota kokonaisuutta asiakkaan kannalta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 71-72.)

Asiakas voi lahestya yritysta usein monissa eri kanavissa ja kanavien maara sen
kun lisdantyy. Kanavakohtaisessa siiloutumisessa tyypillistd on, etta asiakasta
palveleva henkild yhdessa kanavassa ei voi palvella asiakasta ikdan kuin lop-
puun ja saada asiaa ratkeamaan, vaan asiakas kay keskustelun viela toisessa
kanavassa eri henkilon kanssa. Asiakaskokemuksen johtamisessa tarkeaa on

huomioida asiakas koko palvelupolun Iapi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 71-72.)

2.4 Asiakaspalvelu pohjautuu tunnekontaktiin ja kohtaamiseen

Hyva asiakaspalvelu on sidoksissa asiakaspalvelijan persoonaan, joka luo asiak-
kaalle vahvan tunteen. Kortesuo (2014, 78) uskoo, etta jos asiakkaan tunnereak-
tio on positiivinen, asiakas sitoutuu yritykseen. Persoonallinen asiakaspalvelu
mahdollistaa asiakkaalle ainutlaatuisen asiointikokemuksen, jonka vuoksi asia-
kas on valmis maksamaan palvelusta kilpailijoita enemman (Kortesuo 2014, 78).
Hyvaan asiakaspalveluun vaikuttaa myds henkildston sitoutuminen. Sitoutunut
henkilostd valittaa asiakkaistaan, jolloin myos palvelun laatu nousee asiakkaan
silmin. Asiakkaan kohtaaminen asiakaspalvelutilanteessa koostuu pienista asi-
oista ja sanoista, joiden kautta asiakas kokee tulevansa kuulluksi. (Kortesuo.
2014, 96.)
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Tunteet ovat sidoksissa kaikkeen toimintaamme. Ne ovat mukana ajattelussa,
nakemisessa ja havaitsemisessa seka alitajuntamme tunnekokemuksissa. (Juuti
2015, 46.) Tunteiden tulkitsemista hankaloittaa tunteiden paallekkaisyys ja yh-
dessa esiintyvyys. lhminen voi samanaikaisesti kokea rakkautta ja vihaa jotakin
asiaa tai toista ihmista kohtaan. (Juuti 2015, 47.) Mielikuva brandista ja organi-
saatiosta seka jokainen tuote ja palvelutapahtuma sisaltaa tunteita. Tuotteen tai
palvelun kehittajat ovat sisallyttaneet erilaisia tunteita tuotteeseen, joita pyrkivat
valittamaan asiakkaisiin. Mielikuvien luomisen kautta asiakkaat kokevat joko
myOnteisia tai negatiivisia tunteita. Negatiivisia tunteita voi herata, mikali tuote ei
vastaa asiakkaan odotuksia tai sen kayttaminen koetaan hankalaksi. (Juuti 2015,
48.) Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja tunnistaminen ovat tarkea osa niin

tuote- tai palvelukehitysta kuin asiakaskokemuksen johtamista (Juuti 2015, 49).

Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen on tarkeaa kaikissa kosketuspisteissa, silla
asiakaskokemus muodostuu yhteisvaikutuksesta. Yha suurempi osa kosketus-
pisteista on digitaalisia, jolloin yrityksen on entista hankalampi rajata vuoropuhe-
lua haluamiinsa kanaviin. Asiakkaan on yha helpompi antaa palautetta ja kertoa
kokemuksistaan julkisesti sosiaalisen median avulla, jonka hallinta on yrityksen
ulottumattomissa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 98.)

2.5 Palvelumuotoilu apuna asiakaskokemuksen kehittamisessa

Palvelumuotoilu toimii palveluiden kehittamisen yhteisena kehikkona, jota voi-
daan hyddyntaa myds asiakaskokemuksen kehitystydssa. Ydinkehikko eli palve-
luiden suunnittelu oli jo olemassa ennen palvelumuotoilua. Palveluiden suunnit-
telun jalkeen kehittyi palvelumuotoilun keskeiset ajatukset asiakaslahtoisyydesta,
visualisuudesta, prototyyppien kehittdmisesta seka yhteiskehittdmisesta. Seu-
raavat kehikot toivat mukanaan vahvaa liiketoiminnan seka asiakaskokemuksen

mittaamista ja analytiikkaa. (Tuulaniemi 2016, 110.)

Palvelumuotoilun prosessin tarkea vaihe on ongelmaratkaisu. Luova ongelmarat-
kaisu aloitetaan ideoiden tuottamista eli divergenssia, jossa hyddynnetaan mieli-
kuvitusta ja asioiden vapaata yhdistelya (Kuvio 3). Divergenssiajattelua kayte-

taan tuottaessa uusia ideoita ja ratkaisuja ongelmiin. Ajattelun laajenemisvaiheen
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jalkeen otetaan kayttoon konvergenssiajattelu ja arvioidaan tuotetut ideat. Diver-
genssia ja konvergenssia toistetaan iteratiivisessa kehittamisessa. Iteratiivisuus,
divergenssi ja konvergenssi ovat palvelumuotoilun keskeisia piirteita. (Tuulaniemi
2016, 113.)

Ideointi

Analyysi ja karsinta

KUVIO 3. Luova ongelmaratkaisu (Tuulaniemi 2016, 113 muokattu).

2.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kuluttajaliiketoiminnassa asiakaskokemuksen mittaaminen keskittyy paaosin
kohtaamisiin. Kohtaaminen voi olla asiakaspalvelutilanne tai ostotapahtuma, kun
taas yritysten valisessa liiketoiminnassa painotetaan asiakassuhteiden mittaa-
mista. Asiakaskokemukselle ja liiketoiminnalle asetettujen tavoitteiden saavutta-
miseksi jokaisen yrityksen tulisi rakentaa oma yksilollinen mittaamiskokonaisuu-
tensa. Mittaamisen tulee olla niin luotettavaa, etta yritys voi sen pohjalta tehda
mahdollisia muutoksia liikketoiminnan kehittamiseksi. (Loytana & Korkiakoski
2014, 140.)

Luotettavan mittaustiedon elementteind Loytana ja Korkiakoski (2014, 141) pita-
vat oikeita kysymyksia, oikeaa kohderyhmaa ja ajoitusta. Ajoitus tuo asiakasko-
kemuksen mittaamiseen haasteen, joka voi vaikuttaa merkittavasti asiakkaan
vastauksiin. Asiakaskokemusta mittaava kysely tulisi toteuttaa mahdollisimman
pian kohtaamisen jalkeen, jotta asiakas muistaa kokemuksen ja sen herattamat
tunteet. Toisaalta joissakin tilanteissa asiakas osaa arvioida kokemustaan ja sen
vaikutusta paremmin, kun aikaa on hieman kulunut. On tarkeaa, etta jokainen
yritys lI0ytaa oman ihanteellisen ajankohdan mittaamiselle ja rakentaa oman mit-
taamisen kokonaisuutensa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 142.)
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa perehdymme tyon tutkimusosuuteen, jossa esitellaan tutkimus-
menetelma ja tulokset. Tulosten analysoinnissa nostetaan keskeisimmat tutki-

mustulokset ja loppupaatelmat kohti opinnaytetyon tuotosta.

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetydssa toimii kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus, joka toteutettiin kyselyna yrityksen oletetulle kohderyhmalle. Kysely
toteutettiin internet-kyselyna Microsoft Forms -tydkalun avulla. Kyselyssa (Liite 1)
oli 11 monivalintakysymysta ja kaksi avointa kysymysta seka kaksi taustatietoky-
symysta. Kyselyyn vastasi 117 henkiloa ja kysely jaettiin Proakatemian Face-
book-ryhmassa ja Miela Prelovedin seka henkilokohtaisella Instagram-tililla. Ky-
sely oli avoinna vastaajille 12.-23.10.2021. Kyselyn tavoitteena on saada tietoa

vastaajien aiemmista kokemuksista liittyen second hand shoppailuun.

Maarallinen tutkimus mittaa nimensa mukaisesti maaraa. Maarallisen tutkimuk-
sen tarkoituksena on yleistaa perusjoukkoa. Tutkimus toteutetaan pienelle ryh-
malle ihmisia, joiden edellytetaan edustavan isompaa koko joukkoa. Tutkimuksen
lahtdkohtana on tutkimusongelma, johon vastauksia tai ratkaisua haetaan. Tutki-
musongelma ratkaistaan tiedon avulla eli mita tietoa ongelman ratkaisuun tarvi-
taan. Tarvittavasta tiedosta johdetaan ja asetetaan tutkimuskysymykset. Kysy-
mykset toimivat eraanlaisina mittareina, joiden avulla selvitetaan tutkimuksen
kohteena olevaa ilmidta. On tarkeaa harkita tarkkaan kysymysteksti, jotta mah-
dollisilta virhetulkinnoilta valtytaan. Lomakkeen ulkoasulla on myos merkitysta,
houkutteleva ja vastaajaystavallinen lomake ovat osa kyselytutkimusta. (Kana-
nen 2008, 10-12.)

Kyselyssa oli yksi laajempi avoin kysymys, johon vastaaja vastaa omin sanoin
ilman vastausvaihtoehtoja. Tata kysymysta voidaan pitaa laadullisena, silla sen
vastauksia ei arvioida numeerisesti. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuk-
sessa kaytetaan havainnointia, haastatteluja ja tekstianalyysia tutkimusmeto-
deina. Laadullisen tutkimuksen aineisto on laadullista, joka perustuu ei-numeraa-

liseen aineistoon. Laadullisen tutkimuksen tulkinnat ovat moninaisia, silla tutkijan
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omat kokemukset ja kiinnostuksen kohteet ohjaavat tulkintaa. (Kananen 2008,
10.)

Osana taman opinnaytetyon tutkimusta on myds suomidesign ja vastuulliset ar-
vot, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Sounion (2010, 126) mukaan
kestava kehitys ja ekologisuus ovat suomalaisille luontevia. Luonnon ja designin
merkitys nousee esiin Suomessa tehdyista mielikuvatutkimuksista. Miten design
ja luonto voisivat nakya osana erilaisia toimialoja Suomessa. Tunnettujen muo-

toilijoiden tuotteet sailyttavat arvonsa myos kaytettyna. (Sounio 2010, 126.)

3.2 Tutkimustulokset

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa vastaajat valitsivat heidan kulutustottu-
muksiaan parhaiten kuvaavan vaihtoehdon. Neljasta vaihtoehdosta suurin osa
(60%) vastaajista kierrattdd vanhat vaatteet ja ostaa kaytettyja vaatteita. Seuraa-
vaksi eniten (33%) vastaajista kierrattaa vanhat vaatteet ja ostaa uusia. Kierrat-

taminen oli siis yleisin vastaustulos. (Kuvio 4.)

En kierraté vanhoja En kierraté vanhoja
vaatteita ja ostan vaatteita ja ostan

kaviettyia uusia
e 3%

Kierratan vanhat

vaatteetja ostan Kierratan vanhat
uusia vaatteetja ostan
33 % kaytettyja
60 %

Millainen kuluttaja olet? Mika naista kuvastaa sinua parhaiten?

KUVIO 4. Tutkimuskysymys 1: Vastaajien kulutustottumukset
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Vastaajien kierratystottumuksia kysyttaessa kirpputori ja vaatteiden lahjoitus oli-
vat suosituimmat tavat kierrattaa kaytetyt vaatteet. Kumpaankin vaihtoehtoon tuli
36 vastausta. Seuraavaksi eniten, (24) vastausta tuli muu vaihtoehtoon. Muu
vaihtoehdon valinneista suurin osa kirjoitti kierrattavansa vanhat vaatteet usealla
eri tavalla tai jopa kaikilla yllamainituilla riippuen vaatteen kunnosta ja ostohin-

nasta. (Kuvio 5.)

Mihin kaytetyt vaatteesi paatyvat?

m Myyn vaatteet kirpputorilla m Lahjoitan vaatteet jarjestaille
W Annan vaatteet tuttaville Kaytdn kunnes koen, ettd vaate pitda heittda pois
Muu

KUVIO 5. Tutkimuskysymys 2: Vastaajien kierratystottumukset

Vastaajista enemmistd (56) katselee kirpputorilla yleisesti kaikkea. Naisten vaat-
teita katselee seuraavaksi eniten (40) vastaajaa. Muu vastauksia tuli nelja ja
heista kaikki katsoivat naisten vaatteiden lisaksi yhta tai useampaa tuoteryhmaa.
(Kuvio 6.)



17

Mita katselet kirpputorilla?

MW Naisten vaatteet Miesten vaatteet M Lasten vaatteet
Laukut, asusteet ja kengdt m Kodintuotteet m Katselen yleisesti kaikkea
Muu
56
40
7
5 4

+« W @ m

KUVIO 6. Tutkimuskysymys 3: Tuoteryhmien jakautuminen kirpputorilla

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita oli yhteensa 10 vaihtoehtoa ja muu. Merkit-
tava osa vastaajista (103) kokee tuotteen laadun tarkeimmaksi ostopaatdokseen
vaikuttavaksi tekijaksi. Seuraavaksi vaikuttavin tekija oli tuotteen hinta, jonka va-
litsi 95 vastaajaa. Vastaajista (81) vastasi tarpeen vaikuttavaksi tekijaksi. Muu
vastauksia tuli nelja ja niistd nousi esiin tuotteen kunto, siisteys ja puhtaus. (Kuvio
7.)

Mitka tekijat vaikuttaa tuotteen ostopaatokseen Kirpputorilla?
Voit valita useamman

Brandi

Tarve

Mielihalu

Laatu

Hinta

Vastuullisesti tuotettu
Materiaali

Suomessa valmistettu
Uniikki 16yt6

Vintage

Muu

o
8
8

60 80 100 120

KUVIO 7. Tutkimuskysymys 4: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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Second hand -vaatteen hinnat jaoteltiin yhteensa kuuteen kategoriaan (Kuvio 8).
Noin puolet vastaajista (54) on maksanut kaytetysta vaatteesta 11-20€. Huomat-

tava osa vastaajista (38) on maksanut vahemman 5-10€.

Kuinka paljon olet keskimaarin maksanut second hand
vaatteesta?

5-10€
11-20€
21-40€
41-60€

61-80€

yli 80€

10 20 30 40 50 60

o

KUVIO 8. Tutkimuskysymys 5: Second hand vaatteet keskimaarainen hinta

Vastaajista (101) koki selkean esillepanon vaikuttavan ostokokemukseensa kirp-
putorilla. Vastaajista (95) kokivat myds visuaalisesti miellyttava liiketilan tarke-
aksi. Kolmanneksi eniten (91) vastaajista valitsivat liikkeen ja vaatteiden siistey-
den vaikuttavan kokemukseensa. Muu vastauksia tuli yhteensa viisi, he nostivat
esiin esimerkiksi kirpputorihintaiset tuotteet, liike ei nayta tai haise tunkkaiselta ja
vaatteilla on tilaa seka palvelun hintaan kuuluu siisteydesta huolehtiminen. (Kuvio
9.)
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Mitka tekijat vaikuttavat kirpputorilla ostokokemukseesi?
Voit valita useamman.

Muu
Vaatteet ovat jarjestetty brandeittain
Jarjestyksella ei ole merkitysta

Yhden myyjan vaatteet ovat samassa rekissa

Vaatteet ovat jarjestetty tuotteen mukaan
Vaatteet ovat jarjestetty koon mukaan

Liike on siisti ei polya tai nukkaa vaatteissa

Selkea esillepano

Visuaalisesti miellyttava liiketila

(=]

20 40 60 80 100 120

KUVIO 9. Tutkimuskysymys 6: Ostokokemukseen vaikuttavat tekijat

Iso osa vastaajista (87) on sita mielta, ettd onnistunut kirpputori kaynti pitaa si-
sallaan tuotteen loytamisen kaytettyna. Muihin vaihtoehtoihin vastaukset jakau-
tuivat seuraavasti: kayn kirpputorilla fiilistelemassa (50), teen herateostoksia (37)
jaloéydan paljon ostettavaa (13). Pieni osa vastaajista (3) valitsi muu vaihtoehdon,
johon vastaajat kirjoittivat teen jonkun harvinaisen vintage-ldydon, 16ydan yllat-

taen jotain tarpeellista ja kirppisseuralainen 16ytaa etsimansa. (Kuvio 10.)

Millainen on onnistunut kirpputori kaynti?

Kayn kirpputorilla fiilisteleméassa
Loydan etsimani tuotteen kaytettyna
Teen herateostoksia

Loydan paljon ostettavaa

Teen jonkin harvinaisen/vintage 16ydén

Loydan yllattden jotain tarpeellista

Kirppisseuralainen |6ytda etsimansa

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

KUVIO 10. Tutkimuskysymys 7: Onnistunut kirpputori kaynti
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Tutkimuskysymyksessa 8. kysyttiin vastaajien suosikki kirpputoreja, joita sai mai-
nita 1-3. Vastauksia tuli laidasta laitaan ja kirpputoreja oli ympari Suomen. Vas-
tauksista nousi kolme kirpputoria ylitse muiden: Miela Preloved, Oldie ja kirppu-
tori Bueno. Miela Preloved oli vastauksissa 26 kertaa ja seuraavaksi suosituin oli
Oldie, joka mainittiin 25 kertaa. Kierratyskeskukset kuten Uff ja Fida saivat mo-

lemmat alle 10 vastausta.

Unelmien kirpputoria kysyttaessa vastaajat kirjoittivat avoimeen kysymykseen
omin sanoin. Vapaaehtoiseen kysymykseen vastauksia tuli yhteensa 93. Huo-
mattavan monet nostivat esiin kirpputorin liiketilaan liittyvia seikkoja: siisteys, jar-
jestys ja visuaalisuus. Vaatteiden laatu, puhtaus ja hinta nousivat yhdeksi merkit-
tavaksi tekijaksi. Tunnelma nousi myos esiin useammassa vastauksessa. Tar-

keimpia nostoja alla jaoteltuna eri kokonaisuuksien mukaan.

Myymalaan liittyvia tarkeita nostoja:
o Visuaalisuuteen ja sisutukseen panostaminen
o Siisteys, puhtaus ja jarjestys
o Miellyttava miljoo ja ihana tunnelma
o Yleiso wc ja helppo kulkuiset tilat
o Monta siistia sovituskoppia, jotka sisustettu muista erottuviksi
o Eiliikaa myytavia tuotteita ja tuotteet ovat valjasti esilla
o Valoisa tila

o Kahvila kirpputorin yhteydessa

Valikoimaan liittyvia huomioita:
o Paljon laadukkaita brandeja
o Uniikkeja loytdja ja vintage aarteita
o Monipuolisesti erilaisia vaatteita eri kokoisille
o Tuotteet ovat jarjestetty kategorioittain
o Tuotteet ovat jarjestetty kokojen mukaan
o Laadukkaat ja kestavat materiaalit
o Suhteellisen edullisia tuotteita hintataso jarkeva - kokemus kannatta-
vasta l16ydosta tarkea osa ostokokemusta
o Yli hinnoitellut tuotteet iso miinus

o Design- ja kotimaisia tuotteita
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o Pikamuotia vahemmassa maarin
o Vaihtuvuus tuotteissa
o Valikoima on kuratoitu: karsittu huonolaatuiset tuotteet helpottamaan asi-

akkaan asiointia

Muita asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita:
o Mukavaa henkilokuntaa ja ystavallista palvelua seka hyva asiakaspalvelu
o Allinclusive palveluita
o Musiikki ja hyva fiilis
o Tuotteiden mainostaminen esimerkiksi Instagramissa, helpottaa myyntia
o Vaatteiden tuominen myytavaksi helppoa

o Sijainti tarkeaa: kulkuyhteydet, parkkipaikat

Yksi kyselyn osa-alue tutki vastaajien kiinnostusta kaytettyyn suomidesigniin.
Suurin osa vastaajista (86) on ostanut suomidesign vaatteita kaytettyna. Vastaa-
jista (31) ei ole ostanut suomidesign vaatteita kaytettyna. Vaatteen hinnat jaotel-
tiin yhteensa viiteen kategoriaan (Kuvio 11). Suurin osa vastaajista (48) on mak-
sanut kaytetysta suomidesign-vaatteesta 21-50€. Alle 20€ on maksanut 15 vas-
taajaa. Tutkimuskysymykseen Etsitké suomidesign tuotteita kéytettynéd vastaa-

jista huomattava maara (86) etsii suomidesign-tuotteita kaytettyna.

Kuinka paljon olet maksanut kaytetysta suomidesign
vaatteesta?

alle 20¢ |

2150¢
51-80¢ NN

81-120¢ |

vii120¢ |l

0 10 20 30 40 50 60

KUVIO 11. Tutkimuskysymys 11: Kaytetyn suomidesign vaatteen keskimaarai-

nen hinta
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Kysymykseen suomidesignin ostopaikoista oli kolme vastausvaihtoehtoa ja muu
(Kuvio 12). Vastanneista (44) on ostanut suomidesign-tuotteita kivijalkaliikkeista.
(38) on ostanut nettikirpputoreilta ja kaksi brandien omista osastoista. Muu vas-
tauksia tuli yhteensa (7). Muu vastaajista kaksi on ostanut kaikista vaihtoeh-
doista, osa puolestaan kirpputoreilta ja yksi nettikirpputorilta ja kivijalkaliikkeesta.
(Kuvio 12.)

Mista olet ostanut suomidesign vaatteita kaytettyna?

50

45

5 l
0 ||

Kivijalka liikkeista Nettikirpputoreilta Brdndien omat Muu
mahdolliset second hand
osastot

KUVIO 12. Tutkimuskysymys 13: Kaytettyjen suomidesign vaatteiden ostopaikka

Kyselytutkimuksen vastaajista huomattavan suuri maara (107) oli naisia, (9) mie-
hia ja yksi muu. lkdryhmat jaoteltiin yhteensa kuuteen vaihtoehtoon. Suurin osa
vastaajista (55) oli 26-35 vuotiaita. Vastaajista 18-25-vuotiaita oli (39), 36-45-vuo-
tiaita oli (13), 46-55-vuotiaita oli (5) ja alle 18-vuotiaita oli (3). Vastaajista pienin

osa (2) oli ialtdan yli 56-vuotiaita. (Kuvio 13.)
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lka:
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KUVIO 13. Tutkimuskysymys 14: Vastaajien ikdjakauma

3.3 Tutkimuksen reliabiliteetti

Tutkimuksen otanta jai toivottua pienemmaksi, osittain varmasti johtuen kyselyn
lyhyesta vastausajasta. Merkittavaa toimeksiantajan kannalta kuitenkin on koh-
deryhma, joka tutkimuksella saavutettiin. Tutkimuksen jakaminen Miela Prelove-
din Instagram seuraajille, auttaa toimeksiantajaa kohdentamaan palveluaan jat-
kossa heille paremmin. Tutkimukseen vastasi huomattavasti enemman naisia
kuin miehia. Jatkossa on hyva tietaa myos miesten second hand shoppailusta
lisaa. Tutkimus jaettiin ainoastaan sosiaalisenmedian kanavissa, mika vaikuttaa

vastaajien ikdjakaumaan.

Etenkin Instagram-tileilla on paljon nuoria naisseuraajia eika tilit tavoittaneet mie-
hia. Talla hetkella Miela Preloved -osasto on suunnattu enemman naisille ja vali-
koimassa on paljon naistenvaatteita, joten vastaukset ovat valideja tahan het-
keen. Kysely jaettiin myds Proakatemian Facebook-ryhmassa, jossa suurin osa
varmasti tietda Mielan ja Preloved-osaston. Facebook-ryhman jasenet eivat valt-
tamatta edusta tavoiteltua asiakasryhmaa. Kyselyn tulokset olisivat saattaneet

olla erilaiset, jos kyselya olisi jaettua myds muihin ryhmiin.

Tutkimus olisi mitannut paremmin asiakaskokemusta, jos kohtaamistilanteita olisi
my0s kysytty. Tutkimuksella haluttiin kuitenkin saada laajemmin tietoa vastaajien

kokemuksista liittyen yleisesti second hand shoppailuun. Kokemusten avulla on
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helpompaa rajata oman yrityksen kannalta tarkeat asiakaskokemuksen mittarit ja
toisaalta myos palvelun laatua voidaan kehittaa erottuvammaksi. Vastaajien ika-
jakauman mukaan second hand kiinnostaa 25-36 vuotiaita. Olisi mielenkiintoista
tarkastella onko Miela Prelovedin asiakkaat saman ikaisia kuin vastaajat. Asiak-
kaiden iasta voisi paatella kyselyn tulosten validiteetin suhteessa Prelovedin asi-

akkaisiin.

3.4 Tutkimustulosten analysointi ja keskeiset tulokset

Avoin kysymys, miten kuvailisit unelmien kirpputoria, antoi keskeisia vastauksia
opinnaytetyon ja sen lopputuloksen kannalta. Kuvailevien vastausten pohjalta
|Oytyi vastaajia yhdistavia ja toisistaan erottavia tekijoita. Tekijdiden kautta 10ytyi
erilaisia asiakasryhmia, joista voi muodostaa asiakasprofiileita. Kullakin asiakas-
ryhmalla on omat tarpeet, odotukset ja arvot second hand ostoksilla. Vastauk-
sissa painottui erilaiset tekijat, joita jaottelemalla ryhmiin [0ytyy yhdistavia teki-
joita. Asiakasryhmat vastausten pohjalta: fiilistelija, aarteenetsija, suomidesign-

fani ja saastaja seka vanhempi, joka ostaa itselleen ja lapselleen vaatteita.

Fiilistelija arvostaa hyvaa tunnelmaa ja vaihtuvaa valikoimaa, silla han kiertaa se-
cond hand -liikkeita usein eika etsi mitaan tiettya tuotetta. Yleisvaikutelma ja ko-
konaisuus ovat fiilistelijalle tarkeita. Fiilistelija ei aina 16yda ostettavaa, mutta hy-
vista second hand -liikkeista kertoo kylla ystavilleen. Aarteenetsija arvostaa uniik-
kia second hand -liiketta, jossa on paljon kaikkea ihanaa ja harvinaista tutkitta-

vaa. Han ostaa mielelldan vintagea ja haluaa tehda hyvia Ioytoja.

Suomidesign-fani on valmis maksamaan hyvasta tuotteesta hieman enemman.
Hanelle tarkeaa on liikkeen selkeys ja hyvin kuratoitu valikoima. Suomidesign-
fani kokee saastavansa, jos I0ytaa arvokkaan tuotteen puoleen hintaan kaytet-
tyna. Saastajalle tarkeda on halpa hinta ja kokemus kannattavasta ostoksesta.
Saastaja ei ole valmis maksamaan kaytetystd merkkivaatteesta sen enempaa
kuin ketjuvaatteesta. Vanhempi ostaa joko itselleen tai lapselleen vaatteita kay-
tettyna. Vanhempi kiertelee paljon lastenvaatekirpputoreja ja etsii hyvakuntoisia

tuotteita edullisesti ja ostaa tarpeeseen.
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Asiakasprofiilien eroavaisuuksien lisaksi tuloksista ilmenee ristiriita laadun ja hin-
nan suhteesta. Suuri osa vastaajista kertoo laadun ja hinnan olevan merkittavia
tekijoita ostopaatoksessa. Myos unelmien kirpputoria maariteltaessa vastauk-
sista korostuu hinta-laatusuhteen merkitys. Useampi vastaaja on sita mielta, etta
kaytetyn vaatteen hinta pitaa olla edullinen ja ainoastaan merkki tai laatu eivat
ole peruste korkeampaan hintaan. Monet vastaajat painottivat myos tuotteen
kuntoa ja puhtautta tarkeaksi tekijaksi. Voidaan olettaa, etta laadukas ja hyva-

kuntoinen tuote myos maksaa kaytettyna hieman enemman.

Vastaajat pohjaavat vastauksensa aiempiin kokemuksiinsa second hand shop-
pailussa ja ovat tottuneet maksamaan tuotteista tietyn verran. Aiemmat ostohin-
nat vaikuttavat vastaajien oletuksiin kaytettyjen tuotteiden yleiseen hinnoitteluun.
Olisi mielenkiintoista tarkemmin kysya millaisista tuotteista vastaajat ovat valmiita

maksamaan enemman ja mita tuotteen laatu oikeasti tarkoittaa ja merkitsee.

Kannattavuutta ja hinnoittelua on tarkeaa miettia myos Miela Prelovedin tulevai-
suuden kannalta. Second hand -osaston valikoima vaikuttaa paivamyyntiin seka
asiakkaiden keskiostokseen. Mikali myynnissa on edullisia 5€ vaatteita, taytyy
niitd myyda paivassa huomattavasti enemman kuin yli 30€ tuotteita. Kannatta-
vuus ei tassa ty0ssa ole osa asiakaskokemusta, mutta se voisi olla jatkossa hyva
kehityskohta. Kyselyn mukaan suomidesign-tuotteesta on keskimaarin maksettu
enemman kuin muista kaytetyista vaatteista. Ylipuolet vastaajista myos etsivat
kaytettyja suomidesign-tuotteita. Suomidesign-valikoiman kasvattaminen voisi

vastata kannattavuuteen ja valikoiman laadun nostamiseen.

Vastauksista on mielenkiintoista huomata suosittujen kirpputorien samankaltai-
suudet. Miela Preloved ja Oldie nousivat kyselyssa suosituimmiksi ja saivat |ahes
yhtéd monta vastausta. Yhdistavia tekijoita molemmissa second hand -liikkeissa
on laadukas valikoima ja merkkituotteet. Vastaajille tuotteiden jarjestysta tarke-
ampaa on siisti ja myymalamainen liiketila, joka yhdistaa molempia second hand
-liikkeita. Kysely on selkeasti tavoittanut Miela Prelovedin ja Oldien asiakaskun-

taa.



26

4 YHTEENVETO

Yhteenveto-osuudessa esitellaan tyon lopputulos ja kehitysideat toimeksianta-
jalle. Asiakasprofiileita ja kehitysideoita sisaltava ideakirja on luotu kyselyn vas-

tauksien ja opinnaytetyon teorian pohjalta (Liite 2).

4.1 Asiakasprofiilit ja ideakirja

Osana asiakaskokemuksen kehitysty6ta on tarkeaa tarkentaa myos asiakaspro-
fileja ja ymmartaa keitd omat asiakkaat ovat. Tyon tarkoituksena oli tarkentaa
Miela Prelovedin asiakasryhmia. Tutkimuksen analysoinnissa nostin esiin viisi
erilaista asiakasprofiilia kyselyn vastausten pohjalta. Saastaja ja lasten vaattei-
den ostaja eivat ole Preloved osaston paaasiakasryhmia. Second hand -liike ha-
luaa erottua kirpputoreista edukseen ja siksi myos tavoitellut asiakkaat omaavat

erilaiset tarpeet asiakaskokemukselle.

Valikoimassa on ainoastaan laadukkaita tuotteita, jotka ovat siististi
esilla. Suomidesign-tuotteita on paljon. Kokee tekevansa hyvan
l6ydon, kun maksaa merkkivaatteesta puolet vahemman, mita se

SUOMIDESIGN-
FANI

maksaisi uutena.
Arvostaa: vastuullisuutta, kotimaisia tuotteita ja laadukkaita
kestavid materiaaleja

Liikkeessa ei ole tavallisia perus vaatteita edullisesti vaan
harvinaisia loytoja, joihin katse kiinnittyy. On valmis
maksamaan uniikista 10ydostd hieman enemman, mutta kokee
AARTEEN- e SO
ETSIJA uitenkin hinnan osaksi ostopaatostaan.
Arvostaa: vintagea, ainutlaatuisuutta ja harvinaisia loytoja, joita

ei muualta loyda

Katselee yleisesti kaikkea ja jokaista liikkeen osastoa. Tarkeaa on
visuaalisesti miellyttdva ja siisti liike. Voi loytaa tuotteita itselleen
tai laheisilleen. Haluaa ihastua tuotteeseen eika osta valttamatta

FIILISTELIJA aina tarpeeseen. Iso plussa on tuotteen sopiva hinta. Poikkeaa
useasti liilkkeessd, joten tykkaa vaihtuvasta valikoimasta.

Arvostaa: hyvaa musiikkia, tunnelmaa ja rentoa asiakaspalvelua

KUVIO 14. Ideakirjan asiakasprofiilit (Liite 2).

Kyselysta nousseiden asiakasprofiilien kautta loin Miela Preloved -osastolle tar-
keimmat asiakasprofiilit (Kuvio 14). Toimeksiantaja haluaa panostaa laatuun ja

myymalamaiseen ostokokemukseen. Taman vuoksi valikoiman laadukkuus ja
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vastuullisuus ovat tarkeita tekijoita. Fiilistelija, suomidesign fani ja aarteenetsija
sopivat Miela Prelovedin asiakasprofiileiksi. Profiileita yhdistaa valikoiman laa-
dukkuus ja liiketilan selkeys. Asiakasprofiilien avulla toimeksiantajan on mahdol-
lista rajata tuotevalikoimaansa asiakkailleen ja kohderyhmalleen sopivaksi. Asia-

kasprofiilien kautta asiakkaan tarpeet ja toiveet ovat selkiytetty.

Tassa tyossa koin tarkeana huomioida Miela Prelovedin osana Miela Oy:n koko-
naisuutta. Mielan vastuulliset arvot ja ajatus pitkakestoisista vaatteista on hyva
tuoda osaksi myOs second hand osastoa. Laadukkaat vaatteet kestavat kaytossa

pidempaan ja palvelevat siten myos Mielan vastuullisia arvoja.

4.2 Ideakirjan tarkoitus

Taman opinnaytetyon tuotoksena syntyi ideakirja asiakaskokemuksen kehittami-
seen (Liite 2). Teoriaosuus tukee tutkimuksesta saatuja tuloksia, joiden pohjalta
ideakirja on syntynyt. Ideakirja koostuu kolmesta osa-alueesta, asiakasprofiileista
ja asiakaskokemuksen mittareista seka liiketilan tuomisesta osaksi asiakaskoke-
musta. Eri osa-alueiden tarkoituksena on auttaa toimeksiantajaa kehittamaan

asiakaskokemusta tulevaisuudessa.

Oikeanlaisten mittareiden avulla toimeksiantaja voi jatkossa selkeammin seurata
asiakaskokemusta ja kehittaa toimintaa. Kyselyn vastauksia on hyodynnetty
ideakirjan kokoamisessa ja vastaajien toiveet unelmien kirpputorista on tuotu
osaksi opinnaytetydn lopputulosta. Teoriaosuudessa nostettiin esiin asiakasko-
kemuksen mittarit, jotka Loytanan ja Korkiakosken (2014, 141) mukaan ovat oi-
keat kysymykset, oikea kohderyhma ja ajoitus. Kolme tekijaa ovat nostettu osaksi
ideakirjaa ja asiakaskokemuksen mittareiden maarittamista. Mittarit ovat esitetty
ideakirjassa yleisella tasolla. Mittareiden syventaminen vaatisi lisda aikaa ja

Miela Prelovedin asiakaskokemuksen tarkempaa tutkimista.

Asiakaskokemuksen mittaamisessa on huomioitu myos Miela Preloved myyjien
kokemus palvelusta. Ostajien ja myyjien asiakaskokemus muodostavat Preloved
osaston konseptin kokonaisuuden. Asiakaskokemus voi toimia toiminnan poh-
jana, jolloin uudistettavat palvelut tai muutokset on aina mietitty asiakkaan odo-
tusten pohjalta.
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Kyselyn vastauksissa nousi esiin liiketila osana asiakaskokemusta ja siksi liiketi-
lan kehittamien on tuotu osaksi ideakirjaa. Liiketilan osuutta voisi jatkossa laajen-
taa viela enemman uudelleen tutkimalla ainoastaan sen osuutta asiakkaiden toi-
mintaan. Liiketilaan vastaajat nostivat siisteyden, sisustuksen ja sovituskopit
osaksi mukavaa ostokokemusta. Sisustukseen liittyvia vareja ja muotoja voisi ky-

sya asiakkailta erillisena tutkimuksena.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon teoriaosuuden kirjoittaminen oli I6ytyneen tiedon avulla jouhevaa,
mutta jouduin kirjoittaessa myods karsimaan paljon. Asiakaskokemuksen johtami-
nen ja asiakaspalvelu tukivat hyvin asiakaskokemuksen teoriaa. Teoria osuus
pohjautuu useaan alan Kirjallisuuteen, jotka taydensivat hyvin toisiaan ja laajen-

sivat nakokulmaa asiakaskokemuksesta.

Koko opinnaytetyd prosessi opetti paljon laajan tyon rakentamisesta ja aiheen
rajaamisesta. Kyselyn tulosten lapikayminen oivallutti teoriatiedon kaytannossa
ja auttoi jasentamaan teoriaa osaksi kokonaisuutta ja lopputulosta. Tyon tuotok-
sen aikaansaaminen tuntui aluksi haastavalta, mutta tyon edetessa lopputulos
selkiytyi. Ideakirja syntyi kyselyn ja teorian pohjalta. Opinnaytetyon tavoitteena
oli kehittaa asiakaskokemusta second hand -liikkeessa ja tarkoituksena oli luoda
ideakirja, joka tarkentaa asiakasprofiileja ja antaa kehitysehdotuksia toimeksian-
tajalle. Koen, etta tavoite ja tarkoitus toteutuivat, mutta paljon jatkotutkimusta

voisi viela tehda. Jatkotutkimuksen pohjalta ideakirjaa voisi viela laajentaa.

Asiakaskokemus on jatkuvaa kehitysta vaativa prosessi. Kyselya voisi toistaa
vuosittain ja kehittda asiakaskokemusta vastaamaan asiakkaiden tarpeita yha
paremmin. ldeakirjan syventaminen ja laajentaminen vaatisi uutta tarkempaa tu-
kimusta, joka olisi suunnattu vain Miela Prelovedin asiakkaille. Nykyisessa muo-
dossaan ideakirja toimii lahtolaukauksena yrityksen asiakaskokemuksen kehitys-
tydlle. Tulevaisuudessa second hand -osaston kehitys jatkuu ja myds ideakirjaa

on mahdollista laajentaa ja tarkentaa.

Kyselytutkimuksesta pyrin tekemaan mahdollisimman yleistavan, jotta se ei ohjaa
vastaajaa vastaamaan pohjautuen vain tietyssa liikkkeessa asiointiin. Toimeksian-
tajan ja itseni mielesta oli hyva, etta kyselyssa ei kysytty suoraan Miela Prelove-
dissa asioinnista tai rajattu asiakaskokemusta vain yhteen liikkeeseen. Vastauk-
sista sai laajemmin tietoa, kun vastaajat kertoivat kokemuksistaan yleisesti. Ky-

selyn tuloksia voi hyodyntaa osaston jatkojalostuksessa tulevaisuudessa.
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TyO opetti paljon myds kyselyn rakentamisesta ja kysymysten asettamisesta.
Teoriatietoa olisi voinut hyodyntaa viela enemman kyselyn rakentamisessa. Laa-
dulliseen kysymykseen tulleet vastaukset olivat hyvin merkittavia tyon lopputu-
loksen kannalta. Tarkentavia laadullisia kysymyksia olisi voinut olla viela enem-
man. Muu vastausvaihtoehto ei jokaisessa kysymyksessa tuottanut lisaarvollista
tietoa. Osa kysymyksista olisi voinut olla monivalintakysymyksia ilman muu vaih-
toehtoa, mika olisi selkeyttanyt tulosten analysointia. Laadullinen tutkimus sopii
hyvin yhdistettavaksi asiakaskokemuksen mittaamiseen, silla sanallinen kirjoitus
kuvaa paremmin asiakkaan kokemusta. Kyselyn kaikilla kysymyksilla ei ollut
suurta merkitysta tyon lopputuloksen kannalta. Aiempien kokemusten ja kulutus-
tottumusten kysyminen auttoi ymmartamaan laajemmin second hand shoppailua.

Tyon lopputuloksen kannalta kierratystottumukset eivat olleet keskeisia.

Second hand -liikkeen visuaalisuuden ja jarjestyksen lisaksi moni nosti kyselyssa
esiin asiakaspalvelun merkityksen. Asiakaspalvelu on tarkea osa asiakaskoke-
musta. Jatkossa myymalan asiakkailta voisi kysya asiakaspalvelun onnistumista
eri kanavissa ja kohtaamispisteissa. Jatkotutkimuksena tahan opinnaytetyohon
voisi tutkia Miela Preloved myyjien asiakaskokemusta. Myyntijakson paatyttya
asiakkaalta saatu palaute kehittaisi konseptia. Myyijien ja ostavien asiakkaiden

kokemukset muodostavat yhdessa Miela Preloved osaston asiakaskokemuksen.

Kysely olisi mielenkiintoista uusia muutaman vuoden kuluttua ja katsoa miten ih-
misten kulutustottumukset ovat muuttuneet. Second hand ja kaytettyjen vaattei-
den ostaminen yleistyy ihmisten jatkaessa kuluttamista. Toisaalta myds second
hand -liikkeita varmasti tulee lisaa ja kilpailu kasvaa, jolloin yritysten erottautu-
mistekijana voi olla asiakaskokemus. Opinnaytetyd prosessin kautta olen alkanut
kiinnittmaan enemman huomiota asiakaskokemukseen liikkeissa asioidessani.
Aihe on kiinnostava ja moniulotteinen taaten tulevaisuudessa hyvat mahdollisuu-

det asiakaskokemuksen ammattiosaamisen kasvattamiseen.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimus: Asiakaskokemus second hand ostoksilla

1(4)
Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa asiakaskokemusta ja asiakasryhmia second
hand eli kirpputori ostoksilla. Second hand termi toimii kyselyssa ylakasitteena
kaytetyille vaatteille ja asusteilla. Kysely koskee kivijalkaliikkeessa tapahtuvaa
ostokokemusta. Kyselytutkimus on Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelijan

opinnaytetyon osa-alue, jonka tekija on Ida Laaksonen.

Tavoitteena on kehittdaa toimeksiantajan second hand liikkeen asiakaskoke-
musta. Kysely toteutetaan liikkeen oletetulle kohderyhmalle. Tuloksia hyddynne-
taan opinnaytetyon kautta liikkeen kehitystyohon. Kysely on taysin anonyymi ja
jokainen vastaus on arvokas opinnaytetyon lopputuloksen kannalta. Kiitos, etta

kaytat muutaman minuutin vastaamiseen.

1. Millainen kuluttaja olet? Mika naista kuvastaa sinua parhaiten?
o Kierratan vanhat vaatteet ja ostan uusia
o Kierratan vanhat ja ostan kaytettyja vaatteita
o En kierrata vanhoja vaatteita ja ostan uusia
o En kierrata vanhoja ja ostan uusia vaatteita
2. Mihin kaytetyt vaatteet paatyvat
o Myyn vaatteet kirpputorilla
o Lahjoitan vaatteet jarjestdille
o Annan vaatteet tuttaville
o Kaytan kunnes koen, etta vaate pitaa heittaa pois
o Muu
3. Mita katselet kirpputorilla
o Naisten vaatteet
o Miesten vaatteet
o Lasten vaatteet

o Laukut, asusteet ja kengat
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©)

©)

Kodintuotteet 2(4)
Katselen yleisesti kaikkea
Muu

. Mitka tekijat vaikuttavat tuotteen ostopaatokseen kirpputorilla? Voit valita

useamman.

©)

©)

o

o

Brandi

Tarve

Mielihalu

Laatu

Hinta

Vastuullisesti tuotettu
Materiaali

Suomessa valmistettu
Uniikki 16yt

Vintage

Muu

. Kuinka paljon olet keskimaarin maksanut second hand vaatteesta?

o

o

O

o

o

o

5-10€

11-20€
21-40€
41-60€
61-80€
Yli 80€

. Mitka tekijat vaikuttavat kirpputorilla ostokokemukseesi? Voit valita use-

amman.

o

o

o

o

Visuaalisesti miellyttava liiketila

Selkea esillepano

Liike on siisti ei polya tai nukkaa vaatteissa

Vaatteet ovat jarjestetty koon mukaan

Vaatteet ovat jarjestetty tuote edella esim. takit ovat samassa rekissa
Yhden myyjan tuotteet ovat samassa rekissa

Jarjestyksella ei ole merkitysta ostokokemukseeni

Vaatteet ovat jarjestetty brandeittain

Muu

. Millainen on onnistunut kirpputori kaynti?



O

O

Kayn kirpputorilla fiilistelemassa 3(4)
Loydan etsimani tuotteen kaytettyna

Teen herateostoksia

Léydan paljon ostettavaa

Muu

8. Suosikki kirpputorini, voit mainita 1-3

©)

Lyhyt vastausruutu

9. Miten kuvailisit unelmien kirpputoria?

O

Pitka vastausruutu

Kyselyn avulla kartoitetaan myos kiinnostusta suomidesignia kohtaan

10. Oletko ostanut suomidesignia kaytettyna?

o

o

Kylla
Ei

11.Kuinka paljon olet maksanut kaytetysta suomidesign vaatteesta?

o

o

o

o

o

alle 20€
21-50€
51-80€
81-120€
yli 120€

12. Etsitkd suomidesign tuotteita kaytettyna?

o

o

Kylla
Ei

13. Mista olet ostanut suomidesignia kaytettyna?

o

O

o

o

Nettikirpputoireilta

Kivijalkaliikkeista

Brandien omat mahdolliset second hand osastot
Muu

Taustakysymykset: Taustakysymysten tarkoituksena on auttaa tulosten analy-

soinnissa

14.1ka:

o

o

o

alle 18 v.
18-25v.
26-35v.
36-45 v.



o 46-55v.

o yli56

15. Sukupuoli:
o Nainen
o Mies

o Muu
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Liite 2. |deakirja asiakaskokemuksen kehittamiseen

MIELA PRELOVED
KEHITYSTYO

1(3)

Ideakirja
asiakaskokemuksen
kehittamiseen

Ida Laaksonen
2021

About ideakirja

Ideakirja on luotu avuksi liiketilan asiakaskokemuksen
kehittamiseen. Asiakaskokemukseen panostamalla yritys
voi erottua kilpailijoistan ja parantaa palvelun laatua
asiakkailleen. Kehitysideat ovat luotu Miela Preloved
konseptia tukeviksi, mutta miksei myods muille

sovellettaviksi.

Osana tata ideakirjaa on myos kehitysehdotuksia
liiketilan suunnitteluun ja sen visuaalisuuteen.

Hyvia lukuhetkia! (&
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2(3)

Ideakirjan
osa-alueet

Palvelun kehittaminen asiakasprofiilien

avulla

Asiakaskokemuksen mittareiden luominen

Liiketila osana asiakaskokemusta

A Si 1 ka Spr 0 fi i lit Valikoimassa on ainoastaan laadukkaita tuotteita, jotka ovat siististi

esilld. Suomidesign-tuotteita on paljon. Kokee tekevansa hyvan
loydon, kun maksaa merkkivaatteesta puolet vihemman, mita se

SUOMIDESIGN- 3

FANI maksaisi uutena.
Arvostaa: vastuullisuutta, Kotimaisia tuotteita ja laadukkaita
kestavia materiaaleja
Liikkeessa ei ole tavallisia perus vaatteita edullisesti vaan
harvinaisia loytdjd, joihin katse kiinnittyy. On valmis

AARTEEN maksamaan uniikista loydostd hieman enemmaéan, mutta kokee
ETSUA kuitenkin hinnan osaksi ostopaatastaan.

Arvostaa: vintagea, ainutlaatuisuutta ja harvinaisia loytoja, joita
ei muualta loyda

Katselee yleisesti kaikkea ja jokaista liikkeen osastoa. Tarkeda on
visuaalisesti miellyttava ja siisti liike. Voi loytaa tuotteita itselleen
tai laheisilleen. Haluaa ihastua tuotteeseen eika osta valttamatta

FIILISTELIJA aina tarpeeseen. Iso plussa on tuotteen sopiva hinta. Poikkeaa
useasti liikkeessa, joten tykkaa vaihtuvasta valikoimasta.

Arvostaa: hyvaa musiikkia, tunnelmaa ja rentoa asiakaspalvelua



Asiakaskokemuksen mittarit

Kysymykset: Ajoitus:
Miten onnistuimme Kokemusta mitataan
tindan? pian kohtaamisen
- Valikoima jalkeen, jotta
- Asiakaspalvelu asiakkaalla on viela
- Viihtyisyys selkeda muistijalki
- Myyntijaksopalaute kohtaamisesta

Kohderyhma:
Kysytaan seka ostajilta
etta myyjilta
Tavoitteena tavoittaa
tarkeimmat asiakkaat
eika massaa

Asiakaskokemuksen mittaamisessa tarkeaa on asettaa mittarit, joita seurataan systemaattisesti osana

liiketoimintaa. Yritys voi asettaa myos tavoitteita koskien asiakaspalvelua ja myyntitilanteita. Second hand

lilkkeessa on paasaantoisesti kaksi asiakasta: myyja, joka tuo vaatteensa myyntiin osastolle ja ostaja, joka ostaa

kaytettyja vaatteita. On tarkeaa huomioida molempien tarpeet ja toisaalta molempien asiakaskokemus, joissa on

omat kohtaamispisteensa. Myyjaltd, jonka myyntijakso paattyy voi kysya kokemuksia vaatteiden myynnista Miela

Preloved liikkeessa esim. kuinka todennakdisesti han suosittelisi palvelua ystavalleen ja miksi.

Tuo liiketila

kokemusta

Kiitos, ettd
[uit!

Q) ldw

Osaksi asiaka G- Liiketila on osa asiakaskokemusta, se voi herattaa

meissa erilaisia ajatuksia ja olla aistillisesti miellyttava.

Valoisa ja vaalea liiketila, josta asiakkaan on helppo
tehda loytoja. Visuaalisesti miellyttava liiketila saa
myytavat tuotteet nayttimaan entistakin upeammilta ja
houkuttelevilta.

Suunnitteluvaiheessa on hyva huomioida myos somen
vaikutus myyntiin. Hienosta liiketilasta tekee mieli
jakaa kuvia omille seuraajille. Toisaalta myds yritys voi
julkaista kauniita tuotekuvia, jotka houkuttelevat lisaa
asiakkaita myymalaan shoppailemaan.

Myds vaatteen sovitus on tarkea osa asiakaskokemusta.
Kaunis sovituskoppi saa tuotteen ndyttamaan upealta ja
luo kivan fiiliksen.



