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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Opinnaytetyossani selvitan, milla tavoin vaatetusalan yrityksen visuaalinen
markkinointi toteutetaan myymalassa. Visuaalinen markkinointi on keskeinen
osa yrityksen markkinointia, ja sen avulla saadaan houkuteltua asiakkaat
myymalaan. Lahestyn aihetta oman yrityksen perustamisen lahtokohdasta.
Tavoitteenani on tulevaisuudessa perustaa oma vaatetusalan yritys, jonka

visuaalisen markkinoinnin toteuttamiseen toivon opinnaytetyoni auttavan.

Aiheen valintaani vaikuttavat suuresti oma kokemukseni ja tietotaitoni visuaa-
lisen markkinoinnin harjoittamisessa. Koulutusohjelmassani ei ole tarjottu vi-
suaalisen markkinoinnin kursseja, joka myos vaikutti haluuni saada lisaa in-
formaatiota kiinnostavasta aiheesta. Tarkoituksena on saada kokoon kattava
tietopohja visuaalisesta markkinoinnista vaatetusalan myymalassa. Selvitan
millaisia asioita tulee ottaa huomioon vaatetusalan visuaalisessa markkinoin-
nissa: Milla tavoin myymalasta saadaan houkutteleva ja helposti lahestyttava?
Miten esillepanot ja ndyteikkuna tulee toteuttaa, jotta myymalasta saadaan
ehja kokonaisuus. Opinnaytetyotani voivat hyodyntaa vaatetusalan yrityksen
perustajat ja ammattikorkeakoulun opiskelijat oppimateriaalina.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on kerata tietopohja vaatetusalan yrityksen visuaa-
lisesta markkinoinnista ja selvittaa, mita kaikkia asioita tulee ottaa huomioon
suunniteltaessa myymalan visuaalista markkinointia. Opinnaytetydssani kay-
tan apuna lahdekirjallisuutta, artikkeleita ja haastatteluita, jotka toteutan kol-
melle Jyvaskylassa toimivalle vaatetusalan yritykselle. Toteutan haastattelut
kyseisten yritysten visuaalisesta markkinoinnista vastaaville henkildille. Naista

kootun tietopohjan avulla tulisi pystya suunnittelemaan oman yrityksen visuaa-



linen markkinointi rajaten sen koskemaan myymalan sisatilaa ja nayteikkunoi-
ta. Opinnaytetyossani ei ole lainkaan ottanut huomioon ulkoisia visuaalisen
markkinoinnin keinoja. Opinnaytetyoni koostuu kahdesta eri osiosta, varsinai-
sesta tietopohjasta ja case -yritysten haastatteluista ja niiden yhteenvedosta.
Nykypaivana kilpailu vaatetusalalla on kovaa ja yritysten on erotuttava toisis-
taan. Taman vuoksi myymalodiden visuaalinen ilme on markkinoinnin kannalta
oleellista. Visuaalinen markkinointi vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan myyma-
|asta ja tuotteista, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Visuaalisen
ilmeen avulla saadaan asiakas astumaan sisaan myymalaan. Yritykset kiinnit-
tavat huomiota visuaaliseen markkinointiin yna enemman ja kuluttavat siihen
resursseja. Visuaalinen markkinointi on suuri osa koko yrityksen markkinoin-

tia.

2 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Visuaalinen markkinoinnin standardit ovat yrityksille tarkeita. Nykyaan jokai-
sella yrityksella on omat kirjansa, joiden mukaan visuaalisen markkinoinnin
keinot toteutetaan. (Morgan, T. 2008 20)

Liiketilan visuaalinen ilme on yritykselle tarkea. Siihen vaikuttaa kuitenkin pal-
jon se, toimiiko yritys vuokratiloissa vai omistamassaan liiketilassa. Oma liike-
tila on pystytty suunnittelemaan juuri niin kuin halutaan, mutta vuokratiloissa
suuret muutokset eivat aina ole mahdollisia. Ihmiset ovat kautta aikojen kat-
selleet kauniita rakennuksia, kuten antiikin ajan temppeleita. lhmisille on ra-
kentunut tarve nahda kaikkea kaunista ymparillaan. Trendit vaihtuvat jatku-
vasti, ja on yksildllista, mista kukakin pitaa. On kuitenkin olemassa tiettyja asi-
oita, jotka vaikuttavat inmiseen positiivisesti. Tietyt muodot, musiikki, viher-
suunnittelu ja tuoksut tyydyttavat ihmisen aisteja. Toimitiloissa persoonalli-
suus, yksityiskohdat ja kodikkuus saavat asiakkaat hyvalle mielelle ja viihty-
maan myymalassa. Nama edella mainitut asiat viestivat myos korkealuokkai-

sesta palvelusta ja huolenpidosta asiakasta kohtaan. (Nieminen 2004,121-2).



Toimitilan sijainti vaikuttaa paljon siihen, toimiiko liike. Myymala on sijoitettava
sellaiseen paikkaan, jossa sijaitsee myds samankaltaisia myymaloita keskei-
sella paikalla. Talloin asiakkaat I6ytavat tiensa liikkeeseen. Liiketilan ulkopuo-
lella olevan kadun alue on syyta olla hyvin hoidettu. Talloin myymalan koko-
naisilme saadaan uskottavaksi ja ihmiset uskaltavat tulla takaisin myymalaan.
Liiketta suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon kaikki ihmisen aistit ja nii-
den hyddyntaminen, jolloin saadaan paras lopputulos. (Nieminen 2004,125.)
Suunnittelussa on my0s tarkeda huomioida ihmisten tunteenomainen suhtau-
tuminen ymparistoon. Sosiaalisia kontakteja syntyy parhaiten viihtyisassa ym-
paristossa. lhmiset viihtyvat paremmin kauniissa ymparistossa ja kokevat sen
mukavimmaksi. (Nieminen 2004,125.)

Design management -menetelmaa kaytetaan myymaldiden suunnittelussa.
Sen avulla saadaan suunniteltua huolellisesti toimiva ja omaleimainen myy-
malaymparisto asiakkaiden ja muiden tarkeiden sidosryhmien kohtaamisiin.
Jotta siihen paastaisiin, on harkittava tarkkaan, mihin omat voimavarat riittavat
ja mihin tarvitaan asiantuntijoiden apua. Omin avuin saattaa tulla vastaan bud-
jetin ylityksia pienten virheiden ja erehdyksien kautta. Varmempaa on palkata
muotoilun asiantuntija, jonka kanssa tehdaan yhteistyota. Sisustusarkkitehdin
avulla puolestaan saadaan toimimaan arkkitehtuuriset asiat, joita ovat kalus-
teet, koneet, laitteet ja valaistus. Tilojen suunnitteluun kaytetyt resurssit kerto-
vat siita, etta myymala on suunniteltu harkiten ja siihen on kaytetty aikaa. Ta-
ma nostattaa asiakkaiden arvostusta myymalaa kohtaan. (Nieminen 2004,
127.)

Yrityksen toimitilat ja kalustevalinnat vaikuttavat asiakkaiden mielikuvaan yri-
tyksesta. On syyta varata riittdva budjetti visuaaliseen toteutukseen, koska
myohemmin naihin sijoitetut resurssit saadaan takaisin tyytyvaisina asiakkaina
ja motivoituneena henkilokuntana. Lopulta tulokset nakyvat positiivisesti

myyntituloksissa.

Suunnittelun pohjana tulee olla, millaisena haluaa sidosryhmien nakevan yri-

tyksen. On tarkeaa ottaa myds huomioon yrityksen aikomukset ja arvot mihin



toiminta perustuu. Monien myymaloiden markkinointi tapahtuu paaosin puska-
radiolla. Sen vuoksi suunnittelussa pitaa ottaa huomioon minkalaisia tuotteita
myymala sisaltaa. Toimitilojen pitaa nayttaa silta millaisia tuotteita siella myy-
daan. (Nieminen 2004, 131-2.)

Ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat myymalamielikuvaan, ovat piha-alue, opas-
teet ja mainokset, itse rakennus, julkisivu, sisaankaynti ja nayteikkunamainon-
ta. Sisaisia tekijoita ovat rakenteet, valaistus, varit, iimastointiratkaisut, kayta-
vat, palvelupisteet, ilmapiiri, palvelukulttuuri, siisteys ja myymalamainonta.
Myds tyontekijoiden asut vaikuttavat myymalamielikuvaan, joka asiakkaille
syntyy myymalasta. (Nieminen 2004, 132.) Opinnaytetydssani keskityn ni-
menomaan sisaisiin tekijoihin ottaen kuitenkin huomioon nayteikkunat, koska

ne ovat osa myymalaa.

3 NAYTEIKKUNAT

Nayteikkunan tarkoituksena on herattaa huomiota, eika saada ihmista kave-
lemaan pois. Taman vuoksi on tarkeaa rajata varien kayton maara ikkunoissa
ja jattaa ikkunaan tyhjaa tilaa, jotta ilmavuus sailyy. Ikkuna pysyy selkeana,
eika se nayta tayteen ahdetulta. (Hirvi & Nyholm 2009, 15.) Mittasuhteiden
hahmottaminen nayteikkunaa tehdessa on edellytys ikkunan onnistumiselle.
Nayteikkunaa toteuttaessa on syyta ottaa huomioon ihmisen katsekorkeus,
jossa optinen keskipiste sijaitsee. Tama on paikka johon asiakkaan katse kiin-
nittyy ensimmaisena. (Hirvi & Nyholm 2009, 17.) Optiseen keskipisteeseen
sijoitetaan uusimpia mielenkiintoisia tuotteita, jotka toimivat katseen vangitsi-

joina.

Mainospaikkana nayteikkunat toimivat taydellisesti. Niilla saadaan heratettya
kohderyhman huomio ja ohjattua asiakkaan tuotevalikoimaan. Nayteikkunoita
suunniteltaessa on huomioitava mainoksen kohderyhma, sanoma ja tarkeim-

pana visuaalinen ilme. Visuaaliseen ilmeeseen kuuluvat mainokset varit, ku-



vat, idea ja typografia. (Hirvi & Nyholm 2009, 18.) Myymalan nayteikkuna on
todella hyva kilpailukeino. Inmisen saamasta informaatiosta 75 % tulee nake-
misen kautta. Nayteikkunamainonnassa yhdistyy kaikki peruskilpailukeinot.
Niita ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Tuotteet tulevat nahtavaksi asi-
akkaille suoraan tuotteina ja kolmiulotteisesti. (Nieminen 2004, 147.) Nayteik-
kunamainontaan panostaminen on tarkeaa, silla sen vaikutusaika ostajaan on
vain 1 - 3 sekuntia (Hirvi & Nyholm 2009, 10).

lImoitetuista hinnoista pystytaan saamaan suoraan informaatiota yrityksen
hintapolitiikasta. Hintamerkintaasetus 1359/1999 velvoittaa, etta esiteltyjen
tuotteiden hintojen on oltava nakyvilla. Asiakas pystyy konkreettisesti astu-
maan muutaman askeleen myymalaan, jolloin saatavuus on kaden ulottuvilla.
Nayteikkuna itsessaan toimii myynnin edistajana. Parhaimmassa tapauksessa
ikkuna on myynyt asiakkaalle tuotteen mielikuvissa, jotka han on saanut kat-
sellen nayteikkunaa. Asiakkaan taytyy vain hakea tuote myymalan sisalta.
(Nieminen 2004, 147.) Nayteikkuna toimii mainosvalineena vuorokauden ym-
pari, ja nain ollen se on osa kaupunkikuvaa. Nayteikkunan kautta asiakas saa
ensisilmayksen tuotevalikoimasta. Nayteikkuna mainonnalla voi erottua kilpai-
lijoistaan. (Hirvi & Nyholm 2009, 10.)

Nayteikkunalla vahvistetaan asiakkaan ostohalua, jonka han on jo ehka saa-
nut mainonnan kautta. Nayteikkunan on vastattava yrityksen imagoa, jotta
asiakas saadaan vakuuttuneeksi. Tuotteiden sijoittelussa ikkunaan on otettava
huomioon omaperaisyys ja mielenkiintoisuus. Laadukkaan myymalan nayteik-
kunamateriaalivalinnat kannattaa tehda harkiten, jottei nayteikkuna anna hal-
paa kuvaa myymalasta. Monella yrityksella saattaa olla myynnissa saman-
merkkisia vaatteita, mutta omalla tyylilla myymala tekee eron kilpailijoihin.
Nayteikkunan tavoite on myyda tuotteita, joten siihen kannattaa kayttaa re-
sursseja ja kayttaa ammattilaista. Tyylikas ja ammattitaitoisesti tehty ikkuna

maksaa itsensa takaisin. (Nieminen 2004, 148.)

Nayteikkunat voidaan toteuttaa monella eri tyylilla. Monissa suuremmissa
myymaloissa nayteikkunat ovat suljettuja nayteikkunoita eli closed windows,



jotka nakyvat vain ulospain. Nama nayteikkunat ovat sijoitettu parhaiden katu-
jen varsille, josta ihmisten huomio varmasti kiinnittyy kohteeseen. Toisena
vaihtoehtona ovat takaa auki olevat nayteikkunat. Nama mahdollistavat naky-
vyyden myymalasta ulos. Open-back windows eli takaa auki olevat ovat vaati-
vampia verrattuna suljettuihin ikkunoihin. Ne vaativat jatkuvaa valvomista,
koska ihmiset paasevat koskettelemaan tuotteita. Tuotteiden esittely on myos
haasteellisempaa, koska nakyvyys on joka suuntaan. Jotkut myymalat puoles-
taan haluavat toteuttaa myymalan kokonaan ilman nayteikkunaa eli no win-
dow. (Morgan T 2008, 44.)

Nayteikkunan toimivuuteen voi hyvin soveltaa kuluttajien tottumuksissa kaytet-
tavaa AIDA-mallia. (ks. Kuvio 1) Ensimmaisena kuluttaja huomaa tuotteen
olemassa olon nayteikkunan kautta. Tama saa kuluttajan mielenkiinnon he-
raamaan tuotetta kohtaan ja asiakas haluaa ostaa tuotteen. Asiakas ostaa
tuotteen ja alkaa kayttaa tuotetta. Nayteikkunan kautta myymala pystyy vaikut-
tamaan tuotteiden myyntiin halutulla tavallaan. Nayteikkunoilla pystytaan vah-
vistamaan esimerkiksi meneillaan olevia kampanjoita, ja muita juuri oikean

sesongin tuotteita. (Kuluttajavirasto, 2011.)

A
Action, Kuluttaja kayitasa tuotetta

D
Desire, KEuluttaja haluaa tuotteen

Interest, Tuote on herattanyt kuluttajassa
mielenkiintoa

| A
lAttentiun, Kuluttaja on huomannut tuotteen
oclemassaoclan




KUVIO 1 AIDA-malli (www.kuluttajavirasto.fi - Opettajalle — Oppimateriaali —
Tietoa mainonnasta — Kuluttajien tottumukset, 2011)

4 MYYMALAN VISUAALINEN MARKKINOINTI

Nykyaan yrityksen panostavat myymalan visuaaliseen suunnitteluun melkein
saman verran aikaa kuin heidan mallistoihinsa. Asiakkaille halutaan tarjota
ikimuistoinen kokemus myymalassa ja heidat halutaan tulevan uudestaan.
Hyvassa myymalasuunnittelussa tuotteet esitellaan juuri niille tuotteille tarkoi-
tetuilla paikoilla. Visuaalisessa suunnittelussa tarkeinta on rakentaa ehyt ko-
konaisuus, jossa eri komponentit tukevat toisiaan. (Morgan 2008, 30.) Myyma-
l&asuunnittelussa voidaan valita kaksi erilaista linjaa, jonka avulla toteuttaa vi-
suaalista markkinointia. Voidaan valita arkisempi tie, jolloin valitaan yksinker-
taisia kalusteita ja valaistuksena kaytetaan normaaleja vaaleita valoja. Toise-
na vaihtoehtona on valita asiakasta shokeeraava tie, jolloin kalusteissa kayte-

taan mielikuvitusta ja valaistuksessa esimerkiksi erisavyisia valaistuksia.

Myymalan visuaalinen markkinointi maaraytyy yrityksen markkinointipaatoksi-
en pohjalta. Visuaalisen markkinoinnin pohjalta luodaan yritykselle haluttu
imago. Kaikki tama perustuu yrityksen liikeideaan, markkinointisuunnitelmaan
ja yrityksen tavoiteltuun mielikuvaan. Visuaalisen ilmeen tarkoituksena on
houkutella asiakkaita myymalaan. Houkuttelevan nakoinen nayteikkuna tuo
asiakkaat sisalle myymalaan. Myymalamiljoo vaikuttaa asiakkaan ostokayttay-
tymiseen. Myymalan inspiroiva yleisilme lisaa tuotteiden myyntia. Tarkkaan
harkitut esillepanot ja kalusteet helpottavat asiakkaan ostamista. Naiden lisak-
si ammattitaitoisen visuaalisen ilmeen tarkoituksena on tehostaa yrityksen
mainontaa. (Hirvi & Nyholm 2009, 6.) Asiakkaiden mielikuvaan myymalasta
vaikuttavat monet eri tekijat. Nama kaikki tekijat kuuluvat yrityksen visuaali-
seen markkinointiin. Naista tekijoista nakyvimmat ovat nayteikkunat, sisaan-
kaynti, tuotteiden esillepanot, varimaailma ja tila- ja kalusteratkaisut. Naky-
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vimpien tekijoiden lisaksi vaikuttavat asiakaskierto, hintaviestinta, lampatila,
opasteet, tuoksut, musiikki, henkilokunta ja nettisivut. (Hirvi & Nyholm 2009,
6.) Opinnaytetydssani keskityn nimenomaan nakyvimpiin tekijoihin, jotka asia-

kas nakee jo ennen myymalaan astuessaan ja heti myymalan sisalla.

4.1 Myymalasuunnittelu ja kalustaminen

Sisadantuloratkaisut ovat asiakkaan kannalta erittain tarkeita, koska se on en-
simmainen kuva minka asiakas saa itse myymalasta. Sen taytyy saada asia-
kas astumaan sisaan myymalaan, eika hatistamaan sita pois. (Nieminen
2004, 136) Sisaantulolla kilpaillaan muiden samalla kadulla tai kaytavalla si-
jaitsevien liikkeiden kanssa. Silla on suuri merkitys myymalan imagoa raken-
taessa. Ovien on avauduttava helposti, jotta asiakkaan on helppo astua si-
saan myymalaan. Valoisa ja siisti sisaankaynti houkuttelee asiakkaita ja sel-
kea profiili erottaa myymalan kilpailijoistaan. (Hirvi & Nyholm 2009, 54) Usein
myymalaan astuessaan asiakas kaantyy oikealle. Talle parhaalle paikalle ase-
tetaankin parhaat uudet tuotteet, jolla asiakas johdatetaan peremmalle myy-
malaan. (Hirvi & Nyholm 2009, 55.)

Kalustevalinnoista, tuotteiden esillepanoista ja myymalamainonnan toteutuk-
sesta syntyy myymalamiljoon sisainen ilme. Myymalan tulee vastata yrityksen
imagoa ja viihtyisa. Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja heidan arvomaailman-
sa tunteminen taytyy olla selvilla, jotta voidaan vaikuttaa lopulliseen asiakkaan
saamaan mielikuvaan. Mita paremmin asiakkaat tunnetaan, sita varmemmin
paastaan toivottuihin tavoitteisiin. Myymalaan valituilla oikeanlaisilla kalusteilla
saadaan ostaminen helpoksi ja viihtyvyytta parannettua. Nailla saadaan nos-
tettua my0s yrityksen imagoa ja edistamaan myyntia. (Nieminen 2004, 138.)
Kalusteet tulee sijoittaa myymalassa suoriin linjoihin, jotta asiakkaan on help-
po liikkua. Paakaytavilla tulee olla enemman tilaa liikkua kuin sivukaytavilla.
Leveiden kaytavien vierella kaytetaan matalia telineita ja takana olevat seinaa
kohti mentdessa voivat olla korkeampia. (Hirvi & Nyholm 2009, 58.)
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Kalusteiden valinnalla pystytaan vaikuttamaan markkinastrategian valintaan.
Voidaan joko valita kustannustehokkuus, jolloin edullisuus on vahvuutena tai
differointi eli kilpailijoista erottuva laadukkuus. Kalusteita tulee uusia aika
ajoin, jolloin pystytaan tarjoamaan moderni ja siisti myymala. Yleensa uudis-
tuksen avulla myynti kasvaa 15 - 40 %, joka on 1 % perustamiskustannuksis-
ta. (Nieminen 2004, 139.)

Hirven ja Nyholmin (2009) mukaan hyvan myymalakalusteen ominaisuuksia
ovat:

¢ Muunneltavuus

e Ajattomuus

o Kestavyys

e Helppo siirrettavyys

e Porrasmaisuus keskilattiakalusteissa

e Sailytysmahdollisuudet

Myymalan liiketilaa suunniteltaessa on tarkeinta ottaa huomioon yrityksesta
tullut mielikuva. Asiakkaan on pystyttava yhdistamaan myymala omaan mieli-
kuvaansa, jonka asiakas yleensa saa mainonnan kautta. Tilan suunnittelussa
ratkaistaan materiaalivalinnat, kalusteet ja valaistus. Myymalan edustalla si-
jaitsevan nayteikkunan on vaihduttava usein, jotta ihmisten mielenkiinto yrityk-
seen sailyy. Nayteikkunassa esitellaan aina uutuuksia. Suunnittelun pohjalla
tulee aina kayttaa brandin hengen mukaista konseptisuunnittelua. Aloittaessa
myymalantilojen suunnittelua on laadittava tarkka budjetti. (Nieminen 2004,
140-1.)

4.2 Esillepanot

Esillepanojen merkitys myymalassa on tarkea silla noin 70 - 80 % ostopaatok-
sista tehdaan myymalassa (Hirvi & Nyholm 2009, 58). Tuotteiden korkeatasoi-
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set esillepanot syntyvat sommittelutaidoista, variopin hallinnasta, tilan oikean-
laisesta kaytosta ja valaistuksesta. Tuotteita voidaan esitella monilla eri pai-
koilla. Naita ovat seinat, lattiat, hyllyt ja muut myymalakalusteet. Tilan nelioi-
den kaytto taytyy olla tarkasti suunniteltua, jotta saadaan kaikki tarvittava
mahtumaan. Myymalan taytyy pysya keveana. ltse tuotteiden esittely on teh-
tava asiakkaille helpoksi. Juhlavaatteet yhteen paikkaan ja niiden laheisyyteen
sopivia asusteita ja muut tyylit toteutetaan samalla periaatteella. (Nieminen
2004, 199.)

Esillepanoissa kannattaa kayttaa selkeytta ja suoria linjoja. Samanhenkisia
tuotteita yhdistellen asiakas Ioytaa helpommin etsimansa. Selkeytta saadaan
erottelemalla erilaisia varimaailmoja tai tuoteryhmia. Tuotteiden myyntiin vai-
kuttaa paljon niiden myyntikorkeus. Tuotteet, jotka ovat silman ja kasien kor-
keudella myyvat parhaiten. Korkealta tuotteet ovat vaikeasti saatavilla ja tal-
I6in asiakkaan on vaikea saada niita itselleen. Tuotteiden esittelyssa erilaisten
tuotteiden vaihtelu luo elavyytta. Muutamien varien yhdistaminen samassa

telineessa tuo kiinnostavuutta telineessa olevia tuotteita kohtaan.

Yhteen tilaan on suotavaa valita yhtenevat, samantyyliset kalusteet. Kalusteet
tulee tayttaa sopivalla maaralla tuotteita, eika ahtaa niita liilan tayteen. Samas-
sa telineessa kannattaa rohkeasti yhdistella toisiinsa sopivia tuotteita. Hirven
& Nyholmin mukaan hyvan esillepano elaa ja muuttuu jatkuvasti. (Hirvi & Ny-
holm 2009, 62.)

Esillepanoissa on tarkeaa, etta oikea tuote esitellaan oikeassa kalusteessa.
Tuotteiden tulee pysya niille kuuluvalla alueella, jotta telineet saadaan pidettya
siistina. Tuotteiden kuuluu olla esilla siten, etta asiakkaan on helppo tutustua
tuotteeseen. Asiakkaalle jaa aina kokemus visuaalisesta viestimesta. Myyma-
l[asuunnittelussa tarkeinta on selkeys, joka havainnoidaan Kuviossa 2. Kayta-
vien tulee olla tarpeeksi leveita ja suorassa linjassa etenevia, jotta asiakkaiden
on helppo liikkua myymalan sisalla. Kalusteet tulee esitella linjoissa, joka osal-
taan auttaa myymalan selkeyden sailyttamista. Kassapiste on hyva sijoittaa



13

myymalan peralle. Talla tavalla asiakas saadaan kulkemaan ensin koko myy-

malan lavitse, joka toimii myynnin tehokeinona.

KUVIO 2 Esimerkki layout

Varit

Niemisen mukaan varia valittaessa kannattaa ottaa huomioon varien symbo-
likka ja niista aiheutuva mielikuva ihmiselle (Nieminen 2004.) Palveluista voi-
daan tehda tunnistettavia varien avulla ja luoda tietynlaista tunnelmaa. Myy-
malan suunnittelussa kannattaa hyodyntaa varien vaikutuksia. (Laiho 2006,
24.) Vareilla voidaan valittaa asiakkaalle tiettyja haluttuja viesteja ja erilaisia
tunnelmia. Taman vuoksi yritykset kayttavat tunnusvareja, joilla he voivat vies-
tia asiakkaalle. Varien tulisi olla selkeita asiakkaalle. Liian monen varin yhdis-
taminen ei tuota haluttua tulosta. (Laiho 2006, 25.) Vareja on kahdenlaisia:
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lampimia ja kylmia vareja. Lampimiksi vareiksi mielletdan kirkas vihrea, keltai-
nen, punainen ja oranssi. Naita kutsutaan myds lahentyviksi vareiksi, koska
ne tuovat pinnat lahemmaksi katsojaa. Ne ikaan kuin liikkuvat kohti katsojaa.
Kylmia vareja puolestaan ovat purppura, sininen, sinivihrea ja vihrea. Nailla on
painvastainen vaikutus kuin [ampimilla vareilla, eli ne luovat syvyysvaikutel-
maa. Kylmat varit koetaan myos rauhoittaviksi taman syvyysvaikutelman
vuoksi. (Hirvi & Nyholm 2009, 44.)

Esillepanoja ja nayteikkunaa tehdessa kannattaa kayttaa hyodyksi varien pe-
russaantoja ja variharmonioita. Kun nayteikkunaa somistetaan yksivarihar-
monialla tarkoitetaan silla sita, etta kaytetaan yhden varin eri savyja. Puoles-
taan lahivareilla somistaessa voidaan valita usea eri vari, jotka vain sijaitsevat
variympyrassa vierekkain. Valitaan yksi paavari ja taman lisaksi vieressa ole-
via vareja. Vastavariharmoniaa kayttaessa valitaan yksi paavari ja taman li-
saksi muutamia vastavareja pienille pinnoille, korostusvariksi ja yksityiskohtiin.
Variharmonioissa voidaan kayttda myos kolmisointua, jolloin valitaan kolme
varia. Naiden tulee muodostaa variympyralla kolmion. Tama harmonia tarjoaa
todella vahvan kontrastin, mutta sailyttaa silti harmonisuuden varien valilla.
Variharmoniaa, jossa kaytetaan kahta paavaria ja niiden lisana korostuksen
kahta vastavaria kutsutaan nelisoinnuksi. Viimeisimpana harmoniasiana pide-
taan lahivariharmoniaa vastavariparilla. Kyseisessa harmoniassa variyhdis-
telmia laaditaan yhteisten piirteiden pohjalta. Hirvi & Nyholmin mukaan naita
yhteisia tekijoitd ovat muun muassa varin valoisuus, mustuus ja kyllaisyys.
(Hirvi & Nyholm 2009, 46.)

Vareilla voidaan lisata tuotteiden haluttavuutta ja ajanmukaisuutta. Nykyajan
teknologian avulla saadaan aikaan monenlaisia efekteja, vari liikkuu, elaa ja
vaihtaa muotoaan. Naita voidaan kayttaa tehostekeinoina nayteikkunoissa tai
myymalan muussa sisustuksessa. (Hirvi & Nyholm 2009, 44.) Varien avulla
voidaan vaikuttaa tilan kokoon, mittasuhteisiin ja muotoihin (Hirvi & Nyholm
2009, 45). Vastavareja voidaan kayttaa tehokeinona esillepanoissa. Niiden
avulla voidaan luoda jannitetiloja, jotka herattavat asiakkaiden mielenkiintoa.
(Hirvi & Nyholm 2009, 47.)
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Kuvion 3 variympyraa voidaan hyodyntaa tuotteiden sijoittamisessa hyllyyn.
Asetellessa ne variympyran mukaan saadaan harmonisia kokonaisuuksia
(Hirvi & Nyholm 2009, 73). Ympyrasta nakyy myos suoraan mitka varit ovat

kylmia ja mitka [ampimia.

JahLEAT

TUMMAT

KUVIO 3 Variympyra (http://www.rihlama.com/sec04/lang1/page01.html - RA-
varijarjestelma - RA variympyra 1, 2011)
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Valaistussuunnittelu

Valolla on suuri merkitys tilojen luomisessa yleisvalaistuksena ja yksityiskohti-
en korostamisessa. Valaistuksella saadaan luotua myymalaan sen imagoa
vastaava valaistus. Valaisinratkaisuja on olemassa lukuisia erilaisia, joista voi
valita sopivan tyylin. Valaisimia on esim. kattoon upotettavia, riippuvia ja sei-
naan asennettuja. Naihin kaikkiin on olemassa my0s erilaisia pintamateriaale-
ja. Valaisinsuunnittelussa taytyy muistaa ottaa huomioon myymalan turvalli-
suus, energiansaasto, tehokkuus ja ymparistoystavallisyys. Valaisimien merk-
kivalinnoilla voidaan vaikuttaa myos myymalan imagoon. (Nieminen 2004,
201.)

Valaistuksen tulee olla muuntautumiskykyinen, jotta sita voidaan vaihdella
esillepanojen ja nayteikkunoiden muuttuessa. (Morgan. T 2008, 90.) Monet
suuremmat myymalaketjut haluavat kayttaad samaa valaistusta kaikissa myy-
maloissaan ympari maailmaa. Ostoksilla kaymisen tultua kulttuurissamme yh-
deksi harrastukseksi on valaistukseen alettu kiinnittaa entista enemman huo-
miota. Valon ulkonakdon vaikuttaa kolme eri tekijaa valonlahteen varinlampo-
tila, varintoistoindeksi ja valaistusvoimakkuus. Nama asiat vaikuttavat siihen,
miten naemme ja koemme ymparistomme. Suunniteltaessa valaistusta on
otettava huomioon yleisvalaistus, korostusvalaistus ja luonnonvalon hyodyn-
taminen. Korostusvalaistuksella saadaan luotua myymalaan persoonallisuut-
ta. (Nieminen 2002, 202.)

Yleisvalaistuksen merkitys myymalassa on suuri. Silla saadaan tarvittava va-
laistus kohdevalaisimien kaytolle. Kohdevalaisimilla valaistaan tuotteita ja ha-
luttuja rakenteita, seka asioita joita halutaan korostaa. Suorat pinnat myyma-
lan sisalld kannattaa valaista hyvin. (Hirvi & Nyholm 2009, 33.)

Nayteikkunan suurin tehokeino on valaistus. Etenkin pime&dssa Suomessa
ihmiset pysahtyvat iltaisin katselemaan mielenkiintoisesti toteutettuja nayteik-
kunoita. Talloin valaistus on tarkeimmassa roolissa. Valaistuksella on tarkoitus

houkutella ihminen sisdan myymalaan. Nayteikkunassa tulee olla oikeanlainen
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valaistus y0lla ja paivalla. Paivalla valon tulee olla voimakkaampi kuin illalla,
koska pimealla saadaan pienellakin valaistuksella asioita esille. (Nieminen
2004, 202.)

Nayteikkunavalaistuksen toteuttaminen on haasteellista, koska lasiin syntyy
helposti peiliefekteja. Valojen suuntaaminen oikeisiin kohtiin on tarkeaa. Ta-
man vuoksi kaytetaankin valaistuskiskoja, joihin kohdevalaisimia kiinnitetaan.
(Hirvi & Nyholm 2009, 33.) Valaistuksen suunnittelussa on tarkeaa ottaa huo-
mioon energiansaastaminen. Viela nykyaan kaytetaan usein halogeenilamp-
puja, jotka ovat tehokkaita, mutta vievat paljon energiaa. Halogeenilamppujen
tilalle on tulossa monimetallilamppuja, seka ledivaloja. (Hirvi & Nyholm 2009,
33.) Kokonaisuudessa investoinneista valaistuksen osuus on niin pieni, etta
monesti vaihdetaan A-luokan valaistus C-luokan valaistukseen. Tall6in myos
menee yrityksen korkealuokkainen imago, jos sita on yritetty tavoitella. (Nie-
minen 2004, 202.)

Myymalavalaistusta suunniteltaessa kannattaa huomioida tarkeimmat vaikut-
tavat tekijat, ennen valaistuksen toteuttamista. Valaistuksen on sovittava
myymalaprofiiliin, sen tulee sulautua esillepanoon. Valonmaaran valinta tar-
keisiin paikkoihin lisda tuotteiden myyntia. Asiakkaat huomaavat hyvin valais-
tut paikat parhaiten. Valon avulla voi luoda erilaisia kontrasteja, mutta sen
kanssa on oltava varovainen, ettei synny haikaisevaa vaikutelmaa. (Hirvi &
Nyholm 2009, 35.) Valon varia kannattaa kayttaa hyvakseen myymalavalais-
tuksessa. Mikali myymalassa on paljon maanlaheisia vareja ja puupintoja,
kannattaa suosia lampimampaa valoa. Jos taas myymalan varimaailmaan
kuuluu tummia savyja mustaa harmaata tai kylma metallia, kannattaa valon
variksi valita kylmempi vaihtoehto. (Hirvi & Nyholm 2009, 33.) Valolla voidaan
luoda erilaisia tunnelmia myymalaan ja nayteikkunoihin. Valon maara ja koh-
distuksia sdatamalla saadaan luotua hyvinkin dramaattisia muutoksia. (Mor-
gan T 2008, 90.)
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4.3 Esillepanojen luonnostelu

Esillepanoja suunniteltaessa on tarkeaa tehda ensin luonnos eli skinssi suun-
nitelmasta. Luonnokseen piirretaan havainnointi tilasta, jotta kaikki sen toteut-
tajat tietaisivat mahdollisimman tarkkaan mita suunnitelmassa tarkoitetaan.
Talla luonnoksella saadaan konkreettinen kuva siita, milta lopputuloksen tulee
nayttaa. lhmiset hahmottavat esillepanot ja visuaaliset linjat. Luonnoksella on
oleellinen osa lopputuloksen onnistumisessa. Toteutettaessa tilaa pystytaan
tyopiirroksen avulla nakemaan tilan kayttd, sommittelun suhteet seka tuottei-
den sijainnit. Asiat pystytaan hahmottamaan kolmiulotteisesti ja antamaan
nain nakemys visualisteille ja kaikki nadkevan lopputuloksen johon pyrkia. Tar-
vittavat muutokset on myos helpompi tehda valmiille tyopiirrokselle ennen var-
sinaista toteutusta. (Nieminen 2004, 205.)

Luonnoksen suunnittelu ndyteikkunamainonnassa on oleellista. Se helpottaa
hahmottamaan tilaa ja kayttamaan sita oikein. Skinssilla pystytaan konkreetti-
sesti nakemaan tilan kaytto ja milta se tulisi valmiina nayttamaan. Esillepa-
noissa on muistettava, etta niiden on oltava tuoreita, uusia ja uniikkeja. Van-
hojen suunnitelmien tallentaminen on kuitenkin suositeltavaa, jotta niista voi-
daan ottaa pienia ideoita ja varmistaa, ettei tuoteta kahta melkein samanlaista
nayteikkunaa. (Nieminen 2004, 206.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusotteena opinnaytetyossani on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus-
ote. Laadullisen tutkimuksen valitsin tutkimusmenetelmaksi, koska silla pysty-
taan tutkimaan asioita kaytannonlaheisesti. Aineistoa opinnaytetyossani kera-
taan omilla havainnoillani myymaldiden sisatiloissa ja haastatteluilla. Laadulli-
sen tutkimuksen tarkoituksena on kerata tietoa ilman tilastollisia menetelmia.
Tutkimuksessa kaytetdan sanoja ja lauseita, eika keskityta lukuihin. Toteutta-

miseen ei kayteta tarkkaa viitekehysta, vaan asia etenee prosessina eteen-
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pain. Laadullisessa tutkimuksessa viimeisena vaiheena ei ole analyysi vaan
tutkimusprosessi ja tiedonkeruu johtaa itse itseaan. (Kananen 2008, 24.) Tie-
donkeruun auttamiseksi voidaan kayttaa tiivistelmaa saaduista haastatteluista.
Tiivistelmaa kaytan case -yritysten henkilokunnalta saamaa informaatiota lapi
kaydessani.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoituksena saada mahdollisimman pal-
jon irti yhdesta havaintoyksikosta. Tapausta kasitellaan perusteellisesti ja sy-
vallisesti. Tiedonkeruu tapahtuu havainnoimalla myymaldissa ja keskusteluilla
haastateltavien kanssa, minka jalkeen havainnoinnit muuttuvat tutkimustulok-
siksi. Laadulliseen tutkimukseen kuuluu suora kontakti haastateltavan kanssa.
Tutkimuskeinoina tutkija kayttaa haastattelua ja havainnointia. Usein laadulli-
nen tutkimus on kuvailevaa, asioita yritetaan ymmartaa sanojen, kuvien ja ha-

vainnointien avulla. (Kananen 2008, 25.)

Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan useisiin eri tarkoituksiin. Tutkimuksella pys-
tytaan tulkitsemaan uusia ilmigita, joiden ratkaisuihin maarallisella tutkimuksel-
la ei paasta. Laadullisella tutkimuksella pystytdan pureutumaan syvalle ha-
vainnointeihin esitutkimuksen roolissa. Laadullista tutkimusta voidaan kayttaa
tyovalineena luomaan uusia teorioita ja hypoteeseja. Havainnollisuudellaan
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma toimii parhaiten silloin, kun halutaan saada
ymmarrettava kuvaus jostain ilmiosta. Silloin ei kyeta kayttamalla maarallista
tutkimusta. (Kananen 2008, 32.)

Laadullisen tutkimusmenetelman valitsin, koska haastattelulla saadaan
enemman tietoa tutkittavalta, kuin pelkalla kyselylomakkeella. Kyseisessa tie-
donkeruumenetelmassa esitetaan kysymyksia haastateltavalle. Kysymysten
tulee koskea tutkimusongelmaa, jotta siihen loydettaisiin tarvittava ratkaisu.
Kysymyksien tavoitteena on selventaa ja saada tietoa varsinaisista tutkimus-
kysymyksista. Haastattelijalle ei voi esittda vain tutkimuskysymyksia. (Kana-
nen 2008, 73.) Opinnaytetydssani tutkimuskysymyksena on mita kaikkea kuu-

luu myymalan visuaalisen markkinointiin itse myymalassa.
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Haastattelumuodot on jaettu neljaan kategoriaan. Ne ovat strukturoidut haas-
tattelut, puolistrukturoidut haastattelut, teemahaastattelut ja avoimet haastatte-
lut. Haastattelumuotonani opinnaytetyossani toimii teemahaastattelu. Teema-
haastattelun tukena on kyselyrunko. Kysymyksien lisaksi kaydaan keskustelua
yleisesti myymalan visuaalisen ilmeen luomisesta. Tulen itse havainnoimaan
myymalan visuaalista ilmetta kayttaen apunani omaa tietotaitoa, jonka olen
saanut lahdekirjallisuudesta ja tyopaikkani koulutuksista. (Kananen 2008, 73.)
Kysymyspohja on opinnaytetyon liitteena (Liite 1.).

Haastattelutilanteessa kaytan apunani suppilotekniikkaa. Sen avulla saan tut-
kimuskysymykseen syvalliset ja tarkentavat vastaukset. Suppilotekniikalla tar-
koitetaan tekniikkaa, jolloin ensin esitetaan yleinen kysymys, seuraavaksi tar-
kentava kysymys ja sen jalkeen paastaan kasiksi ydin kysymykseen. Nain

voidaan maksimoida haastateltavalta saatava informaatio aiheesta.

Haastattelut toteutetaan yksilohaastatteluina (Kananen 2008, 74). Haastatel-
tavat yritykset on valittu Jyvaskylalaisista vaatetusalan yrityksista, jotka mie-
lestani sopivat parhaiten kyseiseen haastatteluun. Valintoihini vaikutti myyma-
I6iden ammattitaitoisesti toteutettu visuaalinen markkinointi. Haastateltaviksi
valitsin kolmen yrityksen edustajaa. Ensimmainen valitsemani yritys on Vila,
joka on vahittaisvaatekauppa Jyvaskylan keskustassa. Toiseksi valitsin Piece-
sin, joka myy naisten asusteita ja vaatteita. Kolmantena yrityksena on Polarn
O. Pyret. Kyseisten yritysten myymalan visuaalisesta toteutuksesta vastaavat
henkilot on valittu haastattelukohteiksi, koska uskon saavani heilta parasta
tietoa tutkimuskysymykseeni. Haastatteluiden tarkoituksena on tuoda konk-
reettisesti esille, kuinka visuaalinen markkinointi yrityksissa on toteutettu ja
tukea muuta opinnaytetyon aineistoa. Tarkoituksena on |0ytaa vastaus tutki-

muskysymyeksiini.

Apuna opinnaytetyoni kokoamisessa olen kayttanyt apunani kuviossa 1 ole-

vaa kaaviota, joka kuvaa tutkimuksen kokonaisuutta ja vaihteita. Maaritin en-
sin tutkittavan kohteen ja tutkimusongelman, jonka jalkeen mietin kysymyksia
joihin haluan saada vastauksen opinnaytetyossani. Suunnittelin tietopohjaan
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tutustuen, mika tutkimustavoista on paras omaan tutkimusongelmaani. Taman
jalkeen teemahaastattelua kayttaen kerasin informaation ja kasittelin sen
opinnaytetyohoni sopivaksi. Tulosten keraamisen jalkeen arvioin tulokset ja
naiden avulla toivon saavani ratkaisun ja tarvittavat tulokset opinnaytetyoni

tutkimuskysymykseen.

EMPIRIA | TEORIAN MAAILMA
Tutkimuskohde “Vanha tecria

Ongelma - Kaysymiyksen- Tutkimus-
asettelu hanke
Tutkimulksen
suunnitelu
Tie_’q;:-jerj — = Tutkimus-
leraaminen hanklkeen
Tietojen tieto-
Tulosten kasittely varasto
soveltamingn Tulosten
kaytantSon anviciminen
Tulosten

raportoiminen

w .
Laajentunut tecria

KUVIO 4 Tutkimuksen kokonaisuus ja vaiheet
(www.uiah.fi/virtu/materiaalit/tuotetiede - Tuotetiede - Tutkimusmenetelmat —

Toteava tutkimus — Toteava analyysi — Mallien kaytto tutkimuksessa, 2011)

Haastattelujen tehtavana on tukea muista lahteista saatua materiaalia ja tuoda
konkreettisesti esille, miten visuaalinen markkinointi on toteutettu myymalois-
sa. Naita keinoja havainnoidessa saadaan selville mita kaytetaan yleisena

linjana myymaloiden visuaalista ilmetta suunniteltaessa ja kuinka ne esimerk-
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kiyrityksien kohdalla toteutetaan. Aineistonkeruumenetelmana haastattelu on

joustava. Se sopii moniin lahtokonhtiin ja eri tarkoitusperiin. (Hirsijarvi & Hurme
2000, 14) Taman vuoksi haastattelu toimii opinnaytetydssani parhaiten. Haas-
tattelun aikanakin voi tulla esiin viela asioita, mita ei ole tullut ennestaan mie-

tittya, vaan ne voidaan lisata viela jalkikateen. Haastattelu mahdollistaa syval-
lisen tietopohjan asianomaisilta tyontekijoilta. Hirsijarven ja Hurmeen mukaan

haastattelijan tehtavana on valittaa kuvaa haastateltavan ajatuksista, kasityk-

sista, kokemuksista ja tunteista (Hirsijarvi & Hurme 2000, 41.)

Teemahaastattelun toteutuksessa voi tulla vastaan esteettisia ongelmia, joita
on syyta kasitellda ennen haastattelun toteuttamista. (Hirsijarvi & Hurme 2000,
19.) Ihmisiin ja yrityksiin kohdistuvissa tutkimuksissa tarkeimpina esteettisina
periaatteina pidetaan informointiin perustuvaa suostumusta, luottamukselli-
suutta, seuraamuksia ja yksityisyytta. (Hirsijarvi & Hurme 2000, 20.) Haastat-
teluja tehdessa on aina syyta etukateen sopia saadaanko haastattelusta saa-
tuja tietoja kayttaa yleisesti eteenpain vai ovatko tiedot salaisia. Periaatteena
tulee pitaa sita, etta haastateltava on antanut suostumuksensa informointiin.
(Hirsijarvi & Hurme 2000, 20.) Opinnaytetyoni haastatteluissa kerroin millai-
seen tarkoitukseen informaatiota kaytetaan, eikd kukaan haastateltavista kiel-
tanyt kayttamasta tietoa yleisesti opinnaytetyossani. Haastattelut sujuivat hy-
vin, mutta otin haastattelu tilanteessa viela varmistukseksi henkildiden sahko-
postiosoitteet, jos tulee mieleen jotain mika herattada myohemmin jatkokysy-
myksia. Haastatteluiden jalkeen aloin kokoamaan tuloksia opinnaytetyohoni.

Haastattelujen toteuttaminen

Opinnaytetyoni tehtavana oli selvittaa, mita kaikkea vaatetusalan myymalan
visuaaliseen markkinointiin kuuluu ja kuinka se toteutetaan vaatetusalan
myymalassa. Esimerkkiyrityksina kaytin Jyvaskylan kolmea erilaista vaate-
tusalan myymalaa. Ensimmaisena haastateltavana oli naistenvaateliike Vilan
visualistin tyotehtavista vastaava henkilo. Vila myy muotitietoisille nuorille nai-
sille vaatteita ja asusteita. Toisena haastateltavana oli naisten asusteliikkeen
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Piecesin henkilokunnan edustaja, koska yrityksella ei ole varsinaista visualis-
tia myymalassaan. Kaikilla myymalan myyjilla on samanlainen lahtokohta esil-
lepanojen yms. suunnitteluun. Yrityksen ensimmainen liike on vasta muutama
kuukausi sitten avattu Jyvaskylaan. Viimeisena haastattelin Polarn O. Pyret -
lastenvaateliikkeen visualistia. Myymalat ovat hyvin erilaisia, ja nain sain eri-
laisia nakokulmia haastatteluihin ja monipuolista tietoa. Halusin talla tavoin
varmistaa, etta haastattelu ei tue ainoastaan naistenvaateliikkeiden visuaalista
markkinointia, vaan opinnaytetyosta saadun tiedon voi yleistaa kaikkiin vaate-
tusalan myymalo6ihin. Erilaisten myymaloiden valinta lisaa saadun aineiston

luotettavuutta.

Tiedonkeruutapana opinnaytetyossani kaytettiin teemahaastattelua. Teema-
haastattelu toteutettiin kolmelle Jyvaskylan vaatetusalan yrityksen henkilolle,
jotka vastaavat myymalan visuaalisesta markkinoinnista. Naita yrityksia olivat
jo edella mainitut Pieces, Vila ja Polarn O. Pyret. Haastattelun apuna kaytin
haastattelurunkoa. (Liite 1.) Haastattelu jarjestettiin kullekin yrityksen henkilol-
le erikseen. Haastateltava henkilona toimi kunkin liikkeen visualisesta ilmeesta
tietava henkilo tai visualisti, mikali myymalailla sellaiset oli. Haastattelut toteu-
tettiin myymalodiden sisalla, jolloin pystyin itse henkilokohtaisestikin havain-

noimaan myymalodiden visuaalista ilmetta.

Kukaan haastateltavista ei kieltaytynyt haastattelusta, joten sain haastatelta-
viksi juuri ne henkilGt joita olin ajattelutkin. Halusin haastatella erityylisia vaate-
tusalan myymalan henkil6ita. Alunperin olin ajatellut valita haastateltaviksi
kolmen samankaltaisen myymalan visualistit, mutta pohdintojen jalkeen taju-
sin saavani laajemman kuvan myymaldiden visuaalisesta suunnittelusta otta-
malla erityylisten myymaloiden visualistit haastatteluun. Halusin valita sellaisia
myymaloita, joiden esillepanot ovat uudenaikaisia ja huolella suunniteltuja.
Tahan valintaan vaikutti oma kokemukseni visualistin tyotehtavista. Olen tyds-
kennellyt nelja vuotta maailman suurimmassa vaateketjussa, jossa esillepanot
on suunniteltu todella tarkkaan ja harkitusti. Ennen lopullista paatosta yrityk-
sista kiertelin Jyvaskylan keskustan myymalaita ja niiden joukosta valitsin mie-

lestani sopivimmat omaan opinnaytetyohoni. Haastattelut onnistuivat muuten
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hyvin, mutta Vilan visualistin kanssa jouduin toteuttamaan haastattelun sah-
kopostin kautta. Han oli niin kiireinen ja lomalla, ettei haastattelua pystytty to-
teuttamaan. Sain kuitenkin muutamien viestien kautta tarvittavat tiedot yrityk-
sen visuaalisesta markkinoinnista. Haastatteluiden jalkeen olin tyytyvainen

valitsemiini yrityksiin ja sain heilta tarvittavan informaation haastatteluuni.

6 HAASTATTELUN TULOKSET

Kvalitatiivinen tutkimus on aineiston keruuta, teorian muodostusta, eika ana-
lysointia voida usein erottaa omaksi kokonaisuudeksi (Helakorpi 1999, 70).
Opinnaytetydssani analysoinnin tarkoituksena onkin vain luoda selkeytta
haastattelussa saatuun aineistoon ja tdman avulla saada uutta tietoa tutkitta-
vasta asiasta. Aineistoa pyritaan tiivistdamaan siten, ettei tarkeaa informaatiota
katoa (Eskola & Suoranta 2000, 137.)

Opinnaytetyossani kokosin tulokset kunkin case -yrityksen kohdalle erikseen.
Haastatteluista saatu tieto on koottu tiivistetyksi haastattelun tulokseksi omien
otsikoiden alle. Haastatteluissa ei mainita ihmisten nimia anonyymiyden sailyt-
tamiseksi. Kukin vastaaja on ollut oman myymalansa henkild, joka vastaa
myymalan sisalla visuaalisesta markkinoinnista. Jokaisen case —yrityksen lop-

puun olen koonnut omat havainnointini myymaldiden visuaalisesta ilmeesta.

6.1 Vila Clothes

Ensimmaisena yrityksena oli Stylehunter Oy, joka on perustettu vuonna 2006.
Myymalan visualistisista tehtavista vastaa Vila Clothesin oma visualisti, jonka
lisaksi myos liikkkeen myyijat. Viimeiset pari vuotta myymaléilla on ollut myos
oma partnervisualisti joka vastaa kaikkien kolmen liikkeen visuaalisesta il-
meesta, yhdessa Vila Clothesin visualistin ja myyjien kanssa. Ketju on itse



25

kouluttanut partnervisualistin. Partnervisualisti ja myymalan visualistivastaava

saavat ketjulta koulutusta, joka on jatkuvaa.

Myymala sijaitsee vuokratiloissa. Tarvittavia ketjun mukaisia muutoksia saa
tiloihin toteuttaa, kun niista vain ensin sovitaan kauppakeskuksen kanssa.
Kaikki myymalan rakenteet ovat Vila Clothes — ketjun mukaiset. Kalusteet
myymalalle toimitetaan Bestsellerin kautta ja niitd uusitaan noin viiden vuoden
valein. Kalusteita uusitaan tarvittaessa tai liiketilan muuton yhteydessa, jos
kalusteisiin on tullut muutoksia konseptin muuttuessa. Esillepanoihin ketjulta
tulee tietty ohjeistus miltd myymalan tulisi nayttda, mutta muuten visualisteilla
ja myyijilla on vapaat kadet toteuttaa esillepanoja. Toteutus on kuitenkin hyvin
vapaata, kunhan myymala nayttaa hyvalle ja esillepanoissa on otettu kaupalli-
suus huomioon. Myymalassa tehdaan kaksi suurempaa esillepano muutosta

kuukaudessa. Muutoin tehdaan pienempia muutoksia tarpeen vaatiessa.

Myymalassa tuotteiden sijoitteluun vaikuttaa: ajankohtaisuus, uusimmat tuot-
teet myymalan etuosaan, trendit, asukokonaisuusajattelu ja tuotteiden maarat.
Nayteikkunoissa on ketjulta tulevat kampanijat, jotka vaihtuvat noin kuuden
viikon valein. Myyijille annetaan myos esillepano-ohjeistuksia ja periaatteita,
jotta hekin osaisivat uudistaa myymalan ilmetta. Uudet tuotteet laitetaan mah-
dollisimman nakyvalle paikalle myymalan etuosaan herattamaan asiakkaiden
mielenkiintoa, tyylin mukaan omille seinilleen ja rekeille. Tuotteen maarasta ja
tyylista riippuu sijoitetaanko se rekille, poytaan vai seinalle. Sijoitteluun vaikut-
taa myos se millainen tuote on. Esimerkiksi kampanjatuotteet esitellaan myy-

malan etuosassa, jotta ne huomataan helposti.

Valaistuksen toteutus maaraytyy ketjun mukaisesti ja valaistus on muunnelta-
vissa kalusteiden paikkojen mukaisesti. Kalusteiden paikkoja muutettaessa
voidaan valaistus muuttaa samalla uuden jarjestyksen mukaiseksi. Nuket
vaihdetaan viikoittain, tuotteet ikkunaan valitaan itse. Nukkejen pukemiseen ei
ole annettu tiettyja ohjeistuksia. Tuotteiden pitaisi kuitenkin olla ajankohtaiset,
trendikkaat ja mielenkiintoa herattavat. Nuket toimivat asiakkaiden sisaanheit-

tajina ja herattavat mielenkiintoa myymalaa kohtaan.
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Vilan myymalassa visuaalinen toteutus on tehty ammattitaitoisesti. Myymalan
sisaankaynnin eteen on sijoitettu poyta ja rekkeja, joissa tarjotaan asiakkaalle
taman hetken trendikkaimpia tuotteita ja asukokonaisuuksia. Ulko-ovelle sijoi-
tettu vaaterinki saa asiakkaat kiinnostumaan myymalasta. Rinkiin on esitelty
hinnalla myyva tuote. Nayteikkuna, joka Vilassa on closed window, on toteu-
tettu yksinkertaisen trendikkaasti ja houkuttelevasti. Myymalan yleisilme on
trendikas ja se saa asiakkaan astumaan sisaan ohikulkumatkallaan. Esillepa-
not ovat selkeita, eika tilaa ole ahdettu liian tayteen. Seinille on tehty houkutte-
levia asukokonaisuuksia ja esillepanoja. Asusteet I0ytyvat omasta osiostaan
myymalassa, josta asiakkaan on helppo valita haluamansa. Varit myymalassa
ovat sopusoinnussa keskenaan ja samantyyliset tuotteet 10ytyvat samasta
paikasta, mika helpottaa asiakkaan ostotoimintaa myymalassa. Valaistus
myymalassa on hyva ja valot on kohdistettu seinille frontattuihin eli seinalla

yksin esiteltaviin tuotteisiin ja poytiin. Juuri sinne missa valoa tarvitaan.

6.2 Pieces

Pieces on Jyvaskylaan muutamia kuukausia sitten avattu asusteliike. Lii-
keideana on tarjota trendikkaille kaupunkilaisnaisille asusteita kaikkeen tarkoi-
tukseen. Pieces tarjoaa jatkuvasti uusimpia trendeja ja on mukana maailman
muodissa. Myymalaan tulee paivittain uusia tuotteita ja trendit muuttuvat muo-
din mukana. Merkki pyrkii myymaan huippumuotia edulliseen hintaan. Pieces
on osa suurempaa Bestseller konsernia. (Piecesin kotisivut, 2011). Ensim-
mainen Piecesin myymala avattiin uudistuneeseen Forum kauppakeskukseen

marraskuussa.

Yrityksella on yksi somistaja, joka vastaa kaikkien myymaloiden yleisesta il-
meesta. Jyvaskylan myymalassa ei ole varsinaisia visualisteja, kuten ei ole
muissakaan Piecesin myymaldissa. Yksi paasomistaja kouluttaa kaikki myyjat
ja han kay vierailemassa myymaloissa noin kahden kuukauden valein. Syy
vierailuiden vahyyteen on se, ettd somistaja tulee Tanskasta asti. Vierailuiden
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tarkoituksena on pitaa ylla myymaldiden visuaalista ilmetta ja yhdenmukai-
suutta myymaldissa. Yleensa Piecesin liike on sijoitettu Vero Modan laheisyy-

teen, mutta Jyvaskylan myymala poikkeaa tasta yleisesta linjasta.

Myymaldiden tuotteiden esillepanot ja seinajarjestykset tulevat ketjun sisaises-
ta ohjekirjasta, jonka mukaan myyjat ne toteuttavat. Piecesille on asetettu tie-
tynlaiset linjaukset, joiden mukaan myyjien tulee esillepanot toteuttaa. Esimer-
kiksi huivit tulee esitella vierekkain, kaulakorut yhdessa eli samanlaiset tuot-
teet esitellaan samassa paikassa. Esillepanoihin vaikuttaa kuitenkin varimaa-
ilma, joka tulee uusien mallistojen mukana. Samanvariset tuotteet esitellaan
samassa paikassa, jotta myymalasta saadaan mahdollisimman harmoninen
kokonaisuus. Seinajarjestelmat on rakennettu vastaamaan Piecesin yleista
linjaa. Nain saadaan myymalat vastaamaan toisiaan ja tunnettu linja sailytet-
tya myymaloiden valilla. Jarjestelmat ovat muunneltavia ja jarjestelmaa voi-
daan muutella halutulla tavalla. Tama mahdollistaa tuotteiden vaihtuvuuden
nopealla tahdilla. Tuotteelle saadaan aina halutunlainen, oikea paikka myyma-
lassa. Kalusteiden paikat muuttuvat, ja myymalan layout muuttuu lahes viikoit-
tain. Myymala saadaan pidettya mielenkiintoisena ja houkuttelevana. Myyma-
laan astuessa nakyma vaikutti selkealta ja tuotteet olivat siististi paikoillaan.
Seinat nayttivat jarjestelmallisilta ja niita oltiinkin juuri vaihtamassa uuteen sei-

najarjestykseen.

Myymala on rakennettu vastaamaan Piecesin omaa linjaa. Liiketilaan tehty
remontti on toteutettu yrityksen ohjeiden mukaan, vaikka toimitila onkin vain
vuokralla. Kattorakenteet ovat tehty niin, etta sinne on saatu upotettua katto-
valaistus. Myyjat saavat itse saadella valoja ja luoda niilla oikeanlaisen valais-
tuksen kullekin esillepanotavalle. Nain pystytaan kohdistamaan valaistus juuri
oikealle tuotteelle. Valaistuksella voidaan vaikuttaa asiakkaaseen halutulla
tavalla. Tarkeimmat myyntituotteet valaistaan parhaiten. Valaistus oli todella

hyva ja spottien asettamiseen oli kaytetty aikaa.

Myymalaan tullessa huomasi heti tarkeimmat tuotteet mitka asiakkaan kuului-

kin nahda ensimmaiseksi.



28

Pieces kayttaa paljon resursseja nayteikkunoihin, koska se on myymalan tar-
kein markkinointikanava. Nayteikkunat toteutetaan ohjeiden mukaan sovelta-
en tuotteet oman myymalan valikoimaan. Niista pyritaan tekemaan houkutte-
levia ja ndin saadaan asiakkaat astumaan sisaan itse myymalaan. Kaikki
myymalaan tuleva materiaali tulee yrityskonseptin mukaisesti Tanskasta. Pie-
cesin myymalan energiankulutukseen ei ole vaikutettu erikoisemmin keinoin.
Energiankulutus on otettu huomioon kayttamalla energiansaastdlamppuija,
aina silloin kun se on mahdollista. Valot sammutetaan yOksi, eika niita jateta

turhaan palamaan.

Myymalaan astuessa huomaa heti olevansa Piecesin myymalassa. Ketjun
linjaukset erottuvat edukseen muista asustemyymaloista. Tilat ovat uudet ja
ne on suunniteltu huolella. Kalusteina toimivat poydat ja seinajarjestelmat.
Poyta nakyy saman tien astuessa myymalaan ja saa asiakkaanhuomion Kiin-
nittymaan. Esillepanot ovat siisteja ja asukokonaisuudet on otettu huomioon.
Varit toimivat hyvassa balanssissa myymalan sisalla. Kokonaisuus on tasa-
painoinen. Nayteikkuna on suorassa yhteydessa Forumin kauppakeskukseen
ja toimii hyvin katseenvangitsijana. Valaistuksen toteutus on onnistunut ja spo-

tit on suunnattu houkutteleviin tuotteisiin.

6.3 Polarn O. Pyret

Polarn O. Pyret on lastenvaateketju, joka on toiminut vuodesta 1976 lahtien.
Yrityksella on yli sata myymalaa ympari Eurooppaa ja tarkoituksena laajentaa
Yhdysvaltoihin. Se valmistaa tuotteita O - 11 vuotiaille lapsille ja odottaville
aideille. Tuotteet ovat iloisia ja varikkaita ja suunniteltu nimenomaan lapsille.
Teknisiltd ominaisuuksiltaan ne vastaavat liikkuvien lapsien tarpeisiin. Ras-
kaana oleville naisille on oma Aiti-mallisto. (Polarn O. Pytin kotisivut, 2011).
Jyvaskylan myymala on avattu maaliskuussa. Se on ensimmainen Polarin O.
Pyretin myymala Jyvaskylassa. Myymala on kahdestoista Suomeen avattu

myymala.
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Myymalan visuaalisesta suunnittelusta vastaa myymalan oma visualisti. Mikali
visualisti ei ole paikalla, vastaavat muut myyjat tuotteiden esillepanoista. Eri-
tyista visualistin koulutusta ei ole jarjestetty, vaan valituksi tulleen visualistin
kanssa on sovittu miten tuotteet kuuluisi esitella. Taman koulutuksen ovat
saaneet myos muut henkilokunnan jasenet. Oppinen on tapahtunut suurim-
maksi osaksi kaytannon kautta ja kokeilemalla erilaisia visuaalisen markki-
noinnin keinoja myymalassa. Tuotteiden esillepanon ja visuaalisen ilmeen voi
toteuttaa itse kayttaen apuna ketjun runko-ohjetta. Runko-ohjeen linjausten ja
varimaailmojen lisaksi voi kayttaa apuna omaa luovuuttaan. Yrityksella on
vuodessa kahdeksan vaihtuvaa mallistoa, joiden avulla esillepanot toteute-
taan. Kukin mallisto tuo mukanaan uusia vareja ja esimerkiksi tietyn variset
vihreat erotellaan mallistojen mukaan, eika niitéa saa sekoittaa keskenaan. Tal-
|4 tavoin saadaan erotettua uusimmat mallistot vanhoista. Myymala pysyy

erottelujen vuoksi selkeana ja varit sopeutuvat yhteen.

Myymalaan astuessa huomaa heti, etta visuaaliseen markkinointiin on panos-
tettu huomattavasti. Myymalakalusteina oli vankat puusta tehdyt rungot, joiden
sisalla olevia kiskoja ja telineita pystyttiin muokkaamaan tuotteiden mukaises-
ti. Taman ansioista tuotteet saadaan esitettya selkeasti ja jokaiselle tuotteelle
|Oytyy juuri oikea paikka myymalassa. Kalusteena toimii myds poyta, jonka
paalle tuotteita oli esitelty asukokonaisuuksittain. Tama helpottaa asiakkaan
ostotoimintaa. Asiakkaan on helppo valita poydalta useampi yhteensopiva
tuote, jotka on hanelle valmiiksi valittu. Myymalan poyta nakyi suoraan ikku-
nan lavitse ja toimi tdman vuoksi osana nayteikkunaa. Ohi kulkiessa poyta
erottui selkeasti ja tuli heti huomatuksi. Kalusteet tulevat Ruotsista ketjun kaut-

ta.

Nayteikkunat oli toteutettu open window tekniikalla (katso kappale 4). Tekniik-
ka toimi hyvin myymalassa ja sisatiloissa olikin taman vuoksi valoisaa ja |a-
pinakyvyys avarsi liiketilaa entisestaan. Valaistuksessa on kaytetty energian
saastolamppuja mahdollisuuksien mukaan, eika valoja pideta turhaan paalla.
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Tarkeimpina asioina yrityksen visuaalisessa ilmeessa myymalassa olivat sel-

keat linjat ja yksinkertaisuus.

Myymalaa oli helppo lahestya, ja tilaa asiakkaille oli tarpeeksi, eika kaytavat
olleet lilan ahtaat. Tall6in tuotteita on helppo lahestya ja ne I16ytyvat helposti
omilta paikoiltaan. Kalusteiden asettelussa oli otettu myos hyvin huomioon
lastenrattaineen tulevat perheet; tilaa rattaiden kanssa liikkumiseen oli todella
paljon. Tuotteet olivat mielenkiintoisesti esilla ja myymalan kalusteratkaisut
olivat toimivat, koska ne erottuivat hyvin muista kilpailevista myymaloista.
Myymalan muista haastateltavista liikkeista erotti keskelle sijoitettu junarata
lapsille. Tallaisilla yksityiskohdilla, houkuttimilla pystytaan parantamaan yrityk-
sen markkinointia. Asiakkaat saadaan tulemaan uudestaan myymalaan. Liik-
keen valaistus oli toteutettu kiskoihin kiinnitetyilla spottivalaisimilla, joita tyon-
tekijat pystyivat itse kohdistamaan haluttuun paikkaan. Valaistus oli myyma-

lassa riittava.

6.4 Johtopaatokset

Opinnaytetyoni haastattelujen tulokset olivat yksiselitteisia ja tukivat omaa na-
kemystani nykypaivan myymalan visuaalisesta markkinoinnista. Myymaloiden
visuaalinen markkinointi on toteutettu huolellisesti ja ammattitaidolla. Haastat-
telut syvensivat opinnaytetyon teoriaosuutta. Haastatteluista saatu informaatio
vastasi opinnaytetyoni tutkimuskysymyksiin ja selvensi yrityksien visuaalisen
markkinoinnin toteuttamista. Myymaloissa oli otettu huomioon kaikki visuaali-

sen markkinoinnin osa-alueet.

Kaikissa yrityksissa visuaalisen markkinoinnin keinot olivat samankaltaisia.
Myymaldiden visuaalinen markkinointi oli toteutettu ammattimaisesti ja siihen
oli kaytetty aikaa. Visuaalinen markkinointi oli modernia ja silla pyrittiin erottu-
maan kilpailijoista. Asiakasryhmat oli otettu huomioon yritysten layout - suun-
nittelussa ja esillepanoissa.
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Kalusteet olivat myymalasuunnittelussa suuressa roolissa ja niiden muunnel-
tavuus oli otettu huomioon jokaisessa myymalassa. Kalusteet olivat tehty ket-
jujen konseptien mukaisesti. Yritykset kayttivat poytia asukokonaisuuksien
esittamiseen. Haastattelujen perusteella monet ketjuyritykset kayttavat visuaa-
lisessa suunnittelussaan tarkkoja "ohjekirjoja”, jonka mukaan kaikki suunni-
telmat toteutetaan. Nama ohjekirjat ovat tarkoin varjeltuja ja niitd pidetaan sa-
lassa. Talla halutaan valttaa uusien suunnitelmien paatymista kilpailijoille. Yri-
tykset haluavat parantaa visuaalista markkinointiaan ja kayttaa tata kilpailu-
keinona muiden samankaltaisten yritysten kanssa. Visuaalisella markkinoinnil-
la pyritaan tekemaan vaikutus asiakkaaseen. Tarkeaa on ottaa huomioon yri-
tysten asiakaskunta ja toteuttaa myymalasuunnittelua sen pohjalta.

Myymaloiden nayteikkunat oli toteutettu huolella ja niista oli tehty selkeat ja
huomiota herattavat. Nayteikkunoihin oli koottu ajankohtaiset trendituotteet.
Tuotteiden vaihtuvuus nayteikkunoissa oli tiheda. Yritykset kayttivat nayteik-
kunoita asiakkaiden sisaanheittajina myymalaan. Nayteikkunoiden rooli myy-

maloiden visuaalisessa markkinoinnissa oli suuri.

7 POHDINTA

Tavoitteenani oli selvittaa, mita kaikkea myymalan visuaaliseen markkinointiin
kuuluu ja kuinka ne toteutaan vaatetusalan myymalassa. Oletuksena oli, etta
visuaalinen markkinointi on lahtokohtana oman myymalan perustamiseen.
Visuaalisen markkinoinnin avulla voidaan erottua kilpailijoista ja tehda myyma-
lasta omanlaisensa. Myymaldiden suunnittelussa pyritaan vastaamaan asia-
kaskunnan mieltymyksiin. Opinnaytetyossani kasittelin erilaisia visuaalisen

markkinoinnin keinoja ja niiden toteuttamista vaatetusalan myymalassa.

Lahdin toteuttamaan tyotani tutustumalla visuaalisen markkinoinnin lahdekir-
jallisuuteen. Visuaalinen markkinointi on termina viela niin uusi, etta luotetta-

vaa teoriatietoa oli todella vaikea loytaa. Sain kuitenkin hankittua itselleni tar-
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vittavan lahdekirjallisuuden ja taman lisaksi kaytin verkkojulkaisuja, artikkeleita
ja haastatteluita. Koulutusalallani ei ole keskitytty visuaaliseen markkinointiin,
joten aihe oli ennalta tuttu vain oman tyoni kautta. Taman vuoksi tutustuinkin
aluksi hyvin tietoteoriaan, jonka jalkeen aloin toteuttamaan teemahaastattelua.
Teemahaastattelun toteuttamiseen valitsin kolme erilaista vaatetusalan myy-
malaa Jyvaskylasta. Toteutin kyselyn valitsemieni myymaloiden visuaalisesta
iimeesta vastaaville henkil6ille. Kaikille haastateltaville toteutin saman kyselyn,
jonka apuna kaytin tekemaani haastattelupohjaa (Liite 1). Haastattelupohjan
tein tukemaan haastattelua. Sen avulla mikaan asia ei unohtunut haastatteluti-
lanteessa. Haastattelut ja sahkopostikysely menivat hyvin ja sain tarvittavan
informaation opinnaytetydhoni. Haastateltavat suhtautuivat haastatteluihin
positiivisesti ja vastasivat mielellaan kysymyksiini omasta visuaalisesta mark-

kinoinnistaan.

Tutkimukseni luotettavuutta pyrin parantamaan valitsemalla erilaisia vaate-
tusalan yrityksia, jotta teemahaastatteluun saatiin monta erilaista nakokantaa.
Tuloksista kuitenkin huomasin, etta vastaukset myymalodissa olivat samankal-
taisia, vaikka myymalat erosivatkin toisistaan. Tasta voidaan paatella visuaali-
sen markkinoinnin olevan tarkea osa kaikkien vaatetusalan myymaloiden kon-
septeissa. Visuaalisen markkinoinnin tarkeys on vain korostunut nykypaivana
ja siihen kulutetaan paljon resursseja. Luotettavuutta opinnaytetydssani koros-
taa myOs se, etta haastatellut henkilot olivat myymaloiden visuaalisesta il-
meesta vastaavia henkiloita. Vastaustuloksien pitaisi talloin olla luotettavia.

Nykypaivana visuaalinen markkinointi on korvaamaton kilpailukeino. Siihen
kaytetyt resurssit tulevat kasvamaan vuosi vuodelta. Toimiva myymalailme
saadaan toteutettua lilkketoiminnan perusajatusten pohjalta. Visuaalisen mark-
kinoinnin toiminnalla saadaan toteutettua osa yrityksen markkinoinnista. Nay-
teikkunat puhuvat puolestaan ja saavat asiakkaat astumaan sisdan. Taman
jalkeen myymalan yleisilme ja houkuttelevat esillepanot saavat ihmisten osto-
halukkuuden heraamaan. Kaikissa haastateltavissa yrityksissa visuaaliseen
markkinointiin oli panostettu, mika viestiinkin sen tarkeydesta nykypaivan vaa-
tetusalalla.
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Onnistuin saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiini. Pystyin kokoamaan kat-
tavan tietopaketin vaatetusalan yrityksen visuaalisesta markkinoinnista, jota
vaatetusalan opiskelijat pystyvat jatkossa hyddyntamaan. Suurin ongelma
opinnaytetyoni kokoamiseen oli lahdemateriaalin vahyys. Sain kuitenkin koot-
tua monien hyvien, luotettavien lahteiden kautta riittavan lahdekirjallisuuden
tyohoni.

Jatkotutkimusehdotuksena olisi syventava tutkimus kustakin visuaalisen
markkinoinnin keinosta. Toisena jatkotutkimusehdotuksena olisi visuaalinen
markkinointi asiakkaiden nakokulmasta. Tutkimuksen nakokulma kaannettai-
siin asiakkaisiin ja kysyttaisiin, miten he kokevat myymaloiden visuaalisen
markkinoinnin. Tutkimuksessa voisi selvittaa miten asiakkaat kokevat yrityk-
sen visuaalisen markkinoinnin ja miten se vaikuttaa heidan ostokayttaytym-
seen. Yritykset kuluttavat paljon resursseja visuaaliseen markkinointiin, etta

olisi hyva selvittaa, onko sen vaikutus kaytannossa niin suuri kun uskotaan.

Opinnaytetyo6ta tehdessa opin jatkuvasti uutta visuaalisen markkinoinnin kei-
noista, koska aihe oli minulle entuudestaan tuttu vain tyoni kautta. Aihe on
kiinnostanut minua todella paljon ja sain opinnaytetyon tekemisesta paljon
hyotya itselleni tulevaisuutta ajatellen. Toivon, etta vaatetusalan opiskelijat
hyotyvat opinnaytetyostani ja kayttavat sita hyvakseen omalla alallaan. Opin
paljon lahdekriittisyydesta, koska aihe on viela sen verran uusi, ettei painettua
kirjallisuutta I0ytynyt. Oli vaikea I6ytaa luotettavia lahteita tyohoni. Taman
vuoksi opinnaytetydssani on kaytetty keskimaaraistd vahemman lahteita. Sain

kuitenkin koottua hyvan luotettavan aineiston.

Opinnaytety6ta tehdessa huomasin jalleen kerran haastattelujen haastavuu-
den. Haastattelun tekemiseen tulee varata huomattavasti aikaa. Siina tulee
ottaa huomioon, ettei haastateltava kykene valttamatta toteuttamaan haastat-
telua juuri silloin kun itse oli alun perin ajatellut. Haastattelurungon kokoami-
seen meni odotettua kauemmin aikaa. Piti tarkkaan miettia miten saan tarvit-

tavan tiedon saadakseni vastauksia tutkimuskysymyksiini. Teemahaastattelun
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valinta oli onnistunut ja sopi opinnaytetydhoni. Haastattelujen avulla sain sy-
ventavaa tietoa visuaalisen markkinoinnin konkreettisesta toteutuksesta myy-
maloissa. Visuaalisen markkinoinnin keinoihin perehtyminen avarsi nakemyk-

siani myymalasuunnittelusta ja sen vaikutuksista asiakkaisiin.
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LIMTEET

LIITE 1 Haastattelurunko

. Yrityksen nimi, perustamisvuosi

. Kuka vastannut visuaalisesta suunnittelusta, kuka toteuttanut? Haastateltavan

tehtava + koulutus??

Onko toimitila oma/vuokra? Kuinka paljon tilan omistajuus rajoit-

taa/mahdollistaa noiden seuraavien muutosten tekemista?

. Millaisia mahdollisuuksia teilla on ollut uusia rakenteita? Oletteko saaneet itse

toteuttaa myymalan rakenteet?

Mista kalusteet? Kuinka usein niitd uusitaan? Mita asioita tulee huomioida

kalustehankinnoissa? (muunneltavuus, ajattomuus, jne.)

Onko vapaat kadet tehda esillepanoja ja muuttaa kalusteiden paikkoja?
Mitka asiat ovat vaikuttaneet myymalan varimaailmaan?

Enta valaistus ja sen suunnittelu?

Miten esillepanoja suunnitellaan/toteutetaan?

10.Mika vaikuttaa tuotteiden sijoitteluun?

11.Enta nayteikkunat ja niiden toteutus + merkitys?

12.Onko tyontekijoilla visualistin koulutusta?

13.Kuinka uudet tuotteet laitetaan esille?
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