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Opinnaytetydssani tutkittin muotialan myymalan visuaalista markkinointia. Kyseinen aihe-
valinta liittyy omaan kiinnostukseen visualistin ammattia kohtaan sek& kiinnostuksesta
muotiliikkeiden visuaaliseen markkinointiin. Valitsin viisi case-yritysta, joiden visuaalinen
markkinointi oli mielestani onnistunutta. Yritykset olivat: Gina Tricot, Seppéld, Stockmann,
OVVN ja Vero Moda. Edelld mainittujen yritysten lisdksi tein yhteisty6ta Limbo Oy:n kans-
sa yrityksen visuaalisen ilmeen uudistamiseksi.

Opinnaytetyd tehtiin kevaan 2013 aikana. Tutkimus toteutettiin kayttaen kvalitatiivista eli
laadullista tutkimusmenetelméé. Opinndytetydn tavoitteena oli selvittdd, mita kuuluu myy-
malan visuaaliseen markkinointiin. Opinnaytetyoni toteutus koostuu case-yritysten haastat-
teluista ja havainnoinnista. Haastattelut toteutettiin kayttden teemahaastatteluja. Haastatel-
tavia henkil6itd oli viisi. Haastateltavina olivat valittujen yritysten visuaalisesta markkinoin-
nista vastaavat henkilot. Havainnointi toteutettiin vertailemalla erilaisia muotialan myyma-
16ita.

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada kattava tietopohja aiheeseen ja selvittdd, mita kaik-
kea sisaltyy muotiliikkeiden visuaaliseen markkinointiin. Visuaalisen markkinoinnin lahteita
ja artikkeleita on kaytetty opinndytetydn teoriaosassa sekd case-yritysten visuaalisen
markkinoinnin kuvaamisen tukena.

Visuaalisessa markkinoinnissa pyritaan luomaan yrityksille yksiléllinen imago, sekéa houku-
tella asiakas ostamaan tuotteita. Valaistus on tarkedssd osassa yrityksen visuaalista
markkinointia, samoin oikeat vérivalinnat. Myymalaymparistdéssa kiinnitettin huomiota
esillepanoihin, varien kayttoén ja nayteikkunaan.

Case-yritysten tuloksia on hyoédynnetty Limbo Oy:n visuaalisen ilmeen uudistamisessa
jotta, yritys pystyy kehittdmé&én visuaalista markkinointiaan asiakkaiden tarpeita vastaa-
vaksi. Johtopaatdksenad voidaan todeta visuaalisen markkinoinnin olevan huomattavan
tarkedd muotialan yritykselle. Opinnaytetyon tuloksia on mahdollisuus hyédyntaa vaate-
tusalan opiskelijoiden oppimateriaalina ja tietopohjana vaatetusalan myymalan visuaalisen
markkinoinnin suunnittelussa.

Avainsanat Visuaalinen markkinointi, imago, myymala, nayteikkunat, esille-
panot.
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The aim of this Bachelor’s thesis was to gather a comprehensive database on visual mar-
keting by collecting material on the subject through case study interviews and literary re-
search. Five companies which use visual marketing were interviewed. This thesis was
prepared in cooperation with Limbo Oy with an aim renew their visual appearance.

The thesis has been carried out in spring 2013. The research method was qualitative.
Material was gathered by semi-structured interviews, from the Internet, related books, arti-
cles and educational material.

The goal of visual marketing is to attract the customer to buy some product and create an
individual image for the company. In visual marketing, emphasis is placed on display win-
dows. The study suggests that the lighting is very important for windows and it is important
to leave some space on the other side of the window. In light design, one has to remember
safety, efficiency, energy conservation, and sustainability of the store. Color selection is
important, too. The intention is to use only few colors so that the display will not be confus-
ing for the customer.

As a conclusion, the role of visual marketing seems very important for fashion stores and
the companies cannot underestimate the importance of investing in their window displays.
The most important task of visual marketing is to make the customer to visit inside the
store. The results of this thesis can be used as learning material for students and as a da-
tabase for fashion stores to be used when they plan their visual marketing.

Keywords Visual merchandising, visual marketing, image, store, visual
image, display windows, presentation.
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1 Johdanto

1.1  Tyon lahtokohdat

Opinnaytetydssani otan selville, milla tavoin vaatetusalan myymalan visuaalinen mark-
kinointi on toteutettu. Haluan selvittdd mita tarvitaan onnistuneeseen visuaaliseen ko-
konaisuuteen. Visuaalinen markkinointi ja erityisesti ikkunamarkkinointi on merkittavas-
sa osassa yrityksen markkinoinnissa. Ikkunamarkkinoinnin avulla saadaan asiakkaan
mielenkiinto heratettya ja houkuteltua asiakas sisalle likkeeseen. Asiakkaita voidaan
houkutella sisaan liikkeeseen mielenkiintoisten tuotteiden esillepanon avulla. Myymalan
visuaalisen ilmeen luominen vaatii taidokasta ja huolellista suunnittelua. Lahestyn ai-
hetta yhteistyOyritykseni lahtokohdasta. Valitsin Limbon tutkimuskohteekseni, koska
myymalan ikkunasomistukset ja ikkunan valaistus eivat mielestéani vastaa taysin yrityk-
sen valittamaa imagoa mahdollisimman hyvalla tavalla. Myymalan ikkunamarkkinointi

oli jaanyt valilla muiden tdiden jalkoihin.

Opinnaytetydsséani en ole ottanut lainkaan huomioon ulkoisia visuaalisen markkinoinnin
tekijoitd rajaamalla tutkimukseni koskemaan vain ikkunamarkkinointia ja esillepanoja.
Talla opinnaytetyo6lla haluan tuoda uutta nakdkulmaa muotialan yrityksen markkinoin-
tiin. Tavoitteena on saada kokoon kattava tietopohja, jonka avulla voin antaa paran-

nusehdotuksia yhteistydyritykselleni visuaalisen markkinoinnin toteuttamiseen.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on koota teoriapohja vaatetusalan yritysten visuaalisesta
markkinoinnista ja saada selville, mitd kaikkea myymalan onnistunut visuaalinen ilme
pitdd sisélladn. Opinnaytetydssani kaytdn apuna markkinointialan lahdekirjallisuutta,
artikkeleita ja haastatteluja. Haastattelut toteutan neljdlle Helsingissa toimivalle vaate-
tusalan yritykselle ja yhdelle vahittaiskaupan liikkeelle. N&ista kootun tietopohjan avulla
tulisi voida suunnitella vaatetusalan yrityksen visuaalinen markkinointi rajaten sen kos-
kemaan myymalan nayteikkunoita ja sisatiloja. Opinndytetyoni koostuu kahdesta eri
osasta, varsinaisesta teoriapohjasta ja case—yritysten haastatteluista ja niiden yhteen-

vedosta.

—
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Opinnaytetyoni alussa (luku 4) k&sittelen visuaalista markkinointia, sen tehtdvia ja osa-
alueita. Sen jalkeen tarkastelen valaistuksen merkitystéd osana visuaalista markkinoin-
tia. Visuaalista markkinointia suunniteltaessa tulee muistaa, etta valaistuksella on tar-
keé rooli onnistuneen visuaalisen ilmeen luomisessa. Lisdksi kasittelen varien kayttoa

ja hyddynnettavyyttd myymalamarkkinoinnissa.

Tyon lopussa pohdin ja analysoin Limbon tdmanhetkistd tilannetta visuaalisen markki-
noinnin nakodkulmasta seka mietin kehittdmisehdotuksia, joiden avulla Limbo voi visu-
aalisen markkinoinnin keinoin lisata nakyvyytta, kasvattaa myyntia ja luoda uusia asia-
kassuhteita. Haluan talla tyolla osoittaa, ettd mielikuvia hydodyntamalla ja rohkealla ot-
teella voidaan saavuttaa parempia lopputuloksia seké asiakkaan etta yrityksen nako-

kulmasta.

Koska kilpailu muotialalla on kovaa, on yritysten erotuttava toisistaan. TAman takia
yritysten visuaalinen markkinointi on avainasemassa, koska mielenkiintoisen visuaali-
sen ilmeen avulla yritys voi erottautua kilpailijastaan nakyvasti. Visuaalinen markkinoin-
ti vaikuttaa asiakkaan ostop&atdkseen ja mielikuviin myymalastd ja sen tuotteista.
Myymalan onnistuneen visuaalisen ilmeen avulla asiakas saadaan astumaan sisélle
myymaldan. Nayteikkuna on yritykselle tarked paivittainen mainospaikka. Nayteikku-
nalla on muutama sekunti aikaa valittda sanoma seka vangita ohikulkijan huomio ja
mielenkiinto. Nayteikkuna on yritykselle mainostilaa, joka toimii 24 tuntia vuorokaudes-
sa. Ikkunasta asiakas saa ensisilmayksen myymalan tuotevalikoimasta seka yrityksen
likeideasta. (Hirvi & Nyholm 2009, 10.)

—

.

Metropolia



e - . 3
— el . —

e e ~

Kuva 1. Esimerkkikuva nayttavasta ikkunasomistuksesta. ( Retail Design Blog 2012).

2 Opinnaytetyon tutkimusongelma ja kysymykset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on selvittda, miten térkeédssa osassa on muo-
tialan vahittaisliikkeen visuaalinen markkinointi yrityksen menestymisen kannalta. Kou-
lutusohjelmassa ei ole ollut tarjolla lainkaan visuaalisen markkinoinnin kursseja, tdma
on vaikuttanut haluuni saada lisaa informaatiota mielenkiintoisesta aiheesta. Kiinnos-
tukseni markkinointiin ja erityisesti visuaaliseen markkinointiin antoivat minulle motivaa-
tiota ja innostusta tutkia kyseistéa aihetta. Haluaisin myos myhemmin tulevaisuudessa
paasta tyoskentelemaan visuaalisen markkinoinnin parissa tai syventaa opintojani sii-
hen liittyen. Selvitdn tydssani, millaisia asioita tulee ottaa huomioon suunniteltaessa
vaatetusalan visuaalista markkinointia, kuitenkin keskittyen vain myymalan sisatiloihin
ja nayteikkunaan. Tyon keskeisiksi tutkimusongelmiksi muodostuivat kysymykset:

1. Miten myymalastéa on mahdollista tehd& houkutteleva ja helposti lahestyttava?

2. Milla tavoin nayteikkunat ja esillepanot voidaan toteuttaa, ettd kokonaisuudesta

tulee ehja ja mielenkiintoinen?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on selvittda, millaisia toimenpiteitéa

vaaditaan onnistuneelta visuaaliselta markkinoinnilta muotialan myymalan nakdkannal-
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ta. Oleellista on tutkia, millaisin keinoin myymalasta saadaan kiinnostava ja houkuttele-
va kokonaisuus. Toisen tutkimuskysymyksen avulla selvitetdan, miten nayteikkunat
tulee toteuttaa, jotta ne olisivat toimivat ja saisivat houkuteltua asiakkaat sisalle myy-
maldan. Tutkimuskysymyksid selvittdessa tarkoituksena on myds ammattitaidon lisda-

minen.

Tulosten perusteella Limbo Oy saa tietoa myymalan visuaalisesta markkinoinnista:
millainen on mielenkiintoinen ja viihtyisd ostoymparistd, miten nayteikkunat ja esillepa-
not tulee toteuttaa ja mitk& asiat ohjaavat asiakkaiden ostokayttaytymista. Lisdksi tulos-
ten perusteella Limbo Oy pystyy kehittamaan somistustaan asiakkaiden tarpeita vas-

taamaan ja uudistamaan visuaalista ilmettaan.

3 Limbo Oy

Limbo Oy on vuonna 1994 perustettu muotilike. Annankadulla sijaitseva liike on toimi-
nut samoissa vuokratiloissa lahes alusta asti. Yrityksen perustivat yhdessa Riikka Las-
sila ja Heini Lindstrém, joista talla hetkelld vain Heini Lindstrém jatkaa yrityksen joh-
dossa. Heini Lindstrom on yrityksen osakas ja toimitusjohtaja. Han my6s suunnittelee
ja toteuttaa yrityksen oman Limbo-malliston vaatteet ja hatut. Limbossa myydaan vain
suomalaisten suunnittelijoiden pienia erid vaatteita seka asusteita. Limbolla on ollut
tuotteita myynnissa 15 eri maassa, mutta vahaisen kannattavuuden takia tasta on jou-
duttu luopumaan. Yrityksella on omat nettisivut, muttei nettikauppaa. Nettikauppaa on

tarkoitus tulevaisuudessa kehittaa.

Toimitila on vuokrattu. Myymalan tilat ovat kahdessa kerroksessa. Myymalatila on kor-
kea ja nayteikkuna on suuri ja avoin. Myymalan seinat ovat vaaleat ja lattian véri on
tumman ruskea. Myymalan pohjaratkaisu on putiikkityylinen layout (free flow layout).
Tilassa ei ole ennaltamdaariteltyjd kulkureittejd, vaan siind on paljon vapaata tilaa. Ta-
man kaltaisten myymal6iden on havaittu stimuloivan impulssiostamista ja toimivan tiloi-
na, joissa asiakas mielellaan viintyy pitkd&n. (Markkanen 2008, 108.) Yleisvalaistuksen
lisdksi ikkunassa on kaksi pient& spottivalaisinta. lkkunan valaistus on heikohko ikku-
nan kokoon nédhden. Nayteikkunan valaistuksessa on muistettava sen tarkein tehtava:
houkutella asiakas sisélle likkeeseen. Tarkeda on myds ymmartaa, ettd nayteikkunalla

tulisi olla sopiva valaistus seka paivalla etta iltaisin. (Nieminen 2004, 203.)

—
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Kuva 2-3. Limbon ikkunasomistuksia.

"

TN
vl

|

Kilpailijoita on samalla alueella muutamia, esimerkiksi naapurissa toimivat lvana Hel-

sinki, Miun sek& R/H. Jotta yritys menestyy ja pystyy toimimaan markkinoilla, sen tulee

olla hyvin tietoinen omista vahvuuksistaan ja heikkouksistaan alueen Kilpailijoihin ver-

rattuna. Yrityksen tulee myds tuntea tarkasti kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat

seikat seka ilmiot, jotka saattavat vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan joko eritasoisina

uhkina tai mahdollisuuksina. (Nieminen 2004, 19.)

Yrityksen perusajatuksena on ottaa myyntiin vain suomalaisten suunnittelijoiden tuottei-

ta ja myyda pienia sarjoja omaperaisia vaatteita ja asusteita. Eri merkkeja Limbossa on

talla hetkella myynnissa lahes toistakymmenta.

Limbossa myytavia merkkeja:

Limbo

Kookygems

Funky Homo sapiens
Design Inger Saarukka
Ainoa

Unigeco

Tohono

Superyellow

Sanna Rinne
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o MUKA VA

e Design by Mirka
e Humbugi

e You Complete Me
e Herné

¢ Pisama Design

o MRIIA

e Daiga Daiga Duu

e Kanelimaa

e

|
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Kuva 4-5. Myynnissa olevia asusteita, Limbo.

4  Visuaalinen markkinointi

Visuaalisesta markkinoinnista kaytetddn englannin kielessd termi& visual merchan-
dising. (Nieminen 2004, 162). Ihmiset havainnoivat ymparist6d&an suurimmaksi osaksi
nakoaistinsa kautta. Jopa 75 prosenttia kaikesta viestinnasta kulkeutuu silmiemme
kautta ajatuksiimme. Yrityksen viestinnan kannalta onkin tarkedd huomioida tama tieto
suunniteltaessa yrityksen visuaalista markkinointia. Yritystd sek& sen tuotteita ja palve-
luita markkinoidessa on tarkeda pohtia, mitd asiakkaat halutaan saada kuulemaan,
nakemé&an ja kokemaan. Naista asioista muodostuvat asiakkaan muistijaljet. (Nieminen
2004, 8.) Nayteikkunamainontaan tulisi kiinnittda erityista huomiota, koska se vaikuttaa

asiakkaaseen vain 1-3 sekunnin ajan. (Hirvi & Nyholm 2009, 10).
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Visuaalisen markkinoinnin kayttékohteita ovat nayteikkunat, myymalatilat, nayttelyt ja
messut sekéd toimitilojen, tuotekuvausten ja tuotteiden esillepanot. (Nieminen 2004,
158). Ei ole lainkaan samantekevaa, milta yritys nayttdd ulkoapain. Nykyajan markki-
noilla kilpailu asiakkaista on ankaraa. Laht6kohtana menestymiselle on hyva liikeidea,
mutta se ei viela yksin takaa menestysta. Yrityksen tuotteet ja palvelut on saatava nayt-
tamaan houkuttelevilta. (Laiho 2006, 14.)

Visuaalisen markkinoinnin tehtavdnd on nayttdd ja esitella tuotteet havainnollisesti,
osoittaa tuotteiden hinnat ja houkutella asiakas testaamaan ja hankkimaan yrityksen
palveluja ja tuotteita. Samalla asiakkaille tulevat nakyviksi myos yrityksen arvot ja iden-
titeetti. Visuaalisella markkinoinnilla halutaan kiinnittda kuluttajien mielenkiinto ja roh-
kaista heitd tekem&an ratkaiseva ostopaatds yrityksen hyvéaksi. Koko ostopaatospro-
sessista halutaan saada visuaalisen markkinoinnin avulla asiakkaille positiivinen ela-
mys. Visuaalinen markkinointi on yritykselle yksi kilpailukeino, jolla parhaimmillaan ero-
tutaan kilpailijoista positiivisten mielikuvien luojana seka visuaalisten lisdarvojen tuotta-

jana ostohaluja aktivoimalla ja synnyttdmalla. (Nieminen 2004, 9.)

Visuaalisen markkinoinnin merkitys korostuu erityisesti vahittaiskauppaymparistossa,
jossa pyritddn luomaan asiakkaille viihtyisd ja virikkeellinen ostosympaéristd. Visuaali-
nen markkinointi alkaa jo myymalan ulkopuolelta ké&sittden yrityksen arkkitehtuurin ja
rakennuksen julkisivun. Sieltd visuaalinen markkinointi jatkuu nayttavan ikkunaesille-
panon jalkeen mielenkiintoiseen myymalamiljo6seen ja tuotteiden taitavaan esille-
panoon seka naiden kaikkien osa-alueiden menestyksekkdaseen toteuttamiseen. Tuot-

teiden onnistunut esillepano on yksi yrityksen kilpailukeinoista. (Nieminen 2004, 12.)

Vahittdiskaupan markkinointiviestintéketjuun sisaltyy nayteikkunamainonta, tuotteiden
esillepanot myymalassa, myyja ja myymalamainonta. Yhtendisen markkinointiteeman

avulla voidaan saavuttaa haluttu imagotavoite.(Nieminen 2004,158.)

Tarkasti suunniteltu ja oikein kohdistettu visuaalinen markkinointi antaa yritykselle yh-
den lisdkeinon erottua kilpailijoistaan. Pieni budjetti ei estd menestymista visuaalisen
markkinoinnin saralla. Yrityksen toimialaan ja liikkeideaan oikein valitut varit eivat maksa
sen enempdé kuin vaaratkdan. Kun oikeanlaiset varit osataan yhdistaa edullisiin mate-
riaalivalintoihin, voidaan pienellakin budjetilla saada aikaan visuaalisesti nayttava ko-
konaisuus. Tarkeinta on oikeanlainen kokonaisuus, joka muodostuu oikeista vareista,

valoista, rakenteista ja kalusteista. Kalliit materiaalit ja rajaton budjetti ei ole tarkeinta.

—
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Itsensa nakéinen myymalanilme takaa erottuvuuden markkinoilla. (Nieminen 2004,
211))

4.1 Design Management

Design managementin tavoitteena on muotoilun jarjestelmallinen soveltaminen yrityk-
sen tuotteiden, toimintaympéariston ja viestinnan seka palveluiden kehittdmiseen. Nain
toimimalla pyritddn parantamaan yrityksen kilpailukykya markkinoilla ja luomaan yrityk-
selle yhtendinen imago. Visuaalisesti hallitsematon ja epayhtendinen yritysilme antaa
asiakkaan muodostaa oman mielikuvansa yrityksestd, eikd se valttamatta ole halutun
kaltainen. (Nieminen 2004, 51.)

Yksi design management -menetelmén kayttékohteista on yrityksen toimitilojen suun-
nittelu. Loppuun asti mietityn toimintaympéariston suunnittelu takaa yrityskuvan lopulli-
sen omaleimallisuuden juuri niilla alueilla, jossa yritys ja sen sidosryhmét kohtaavat
toisensa. (Nieminen 2004, 127.) Toimitilaymparistdon suunnittelussa tarkeita tekijoita
ovat kaikki yrityksen liikeidean osat eli yrityksen oma markkinointistrategia, toimiala,
tuotteet, kilpailijat sek& kohderyhmat. Laht6kohtana suunnittelussa on yrityksen oman
identiteetin toteuttaminen jarjestelmallisesti |api erilaisten markkinointitoimintojen.
(Nieminen 2004, 128.)

Design management -paatokset ovat aina vastauksia kysymyksiin miten yritys esiintyy,
miltd se nayttdd, miten sen tuotteet suunnitellaan ja muotoillaan ja miten kaikki tama
hallitaan yhtendisen yrityskuvan saavuttamiseksi. Kun tiedetddn mitd yritykseltéa halu-
taan, tiedetdan silloin myds, millaisen yrityskuvaan halutaan tdhdatd. Design mana-
gement -prosessin avulla voidaan vaikuttaa siihen, millaisena yritys ulospdin ndhdaan.
(Poikolainen 1994, 32.)

Ne ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat myymalamielikuvaan, ovat rakennus, julkisivu, pi-
ha-alue, opasteet, mainokset ja sisdankaynti seké nayteikkunamainonta. Siséisia teki-
joita ovat rakenteet, varit, valaistus, palvelupisteet, ilmastointiratkaisut, kaytavat, palve-
lukulttuuri, myymalamainonta ja siisteys. Myos tyontekijoiden asut vaikuttavat asiakkai-
den mielikuvaan myymalasta. (Nieminen 2004, 132.) Opinnaytetytssani tarkastelen

sisdisia tekijoitd mukaan lukien nayteikkunat, koska ne ovat oleellinen osa myymalaa.

—
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4.2 Myymalan visuaalinen markkinointi

Myymaldiden rooli tarke&nd osana markkinointiviestintda kasvaa vuosi vuodelta. Jopa
70-80 prosenttia ostopaatoksista tenhdaan vasta myymalatiloissa. Asiakas tekee osto-
paatoksensd myymalatiloissa nahtyaan myymalan tarjonnan ja miten tuotteiden hou-
kuttelevat esillepanot on onnistuttu toteuttamaan. On todettu, ettéa asiakkaista 80 pro-
senttia tekee ostopaatoksensa intuitionsa perusteella. (Nieminen 2004, 258.)

Vabhittaiskaupan alan ulkoisiin myymalamielikuviin vaikuttavat: piha-alue, opasteet ja
mainokset, julkisivu, rakennus, sisaankaynti ja nayteikkunamainonta. Sisaisiin mieliku-
viin puolestaan vaikuttavat: rakenteet, varit, valaistus, kaytavat ja palvelupisteet, ilmas-
tointiratkaisut, ilmapiiri, siisteys, palvelukulttuuri ja myymalamainonta. (Nieminen 2004,
132))

Myymalan sisainen ilme syntyy tilassa kaytetyistd huonekaluista, tuotteiden esille-
panosta sek& myymalamainonnan toteutuksesta. Myymalasuunnittelu ja toimiva myy-
mala-mainonta ovat yhdessa erittain tarkea osa visuaalista markkinointia ja yhdessa ne
luovat vahvan yrityskuvan. Myymalan tulisi olla mielenkiintoinen, viihtyisa ja tuoda esille
yrityksen imagoa selkeasti. (Nieminen 2004, 138.) Opinnaytetydssani keskityn suu-

rimmalta osin nimenomaan nakyvimpiin tekijoihin, jotka asiakas nakee myymalan ulko-

puolelta ja heti myymalan sisalla.

Kuva 6. Esimerkkikuva muotialan myymalasta, (Monki 2013).
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4.3 Myymalasuunnittelu ja kalustaminen

Myymalamiljoon sisdinen ilme syntyy myymalaan valituista kalusteista, tuotteiden esil-
lepanosta siitd miten myymaéalamainonta on toteutettu. Myymalasuunnittelu ja tehok-
kaasti toimiva myymala-mainonta ovat tarked osa visuaalista markkinointia ja tarkea
yrityskuvan luoja. Myymalan tulee olla yrityksen imagon mukainen, viihtyis ja elamyk-
sellinen. Yrityksen tulee olla selvilla asiakkaiden ostokayttéaytymisesta ja heidan arvo-
maailmastaan, jonka avulla on mahdollista vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yritykses-
td. Asiakkaiden hyva tuntemus auttaa tavoitteisiin pddsemisessa. (Nieminen 2004,
138.)

Jotta myymal&mainonta onnistuisi, on ensimmainen l&htékohta huolellinen kaluste-
suunnittelu jo yrityksen liikkeidean ja imagon suunnittelun aikana. Myymalakalusteiden
onnistunut valinta vaikuttaa merkittavasti mielikuvaan mika yrityksesta valittyy. Kalus-
teita on hyva uusia muutaman vuoden valein, jotta yritys pystyy tarjoamaan modernin
ja siistin myymalan asiakkailleen. Uudistuksen ansiosta myynti kasvaa 15—40 prosentin
verran, joka on yksi prosentti yrityksen perustamiskustannuksista. (Nieminen 2004,
139))

Toimivan myymaléakalusteen ominaisuuksia ovat:
e ajattomuus
o helppo siirrettavyys
e muunneltavuus
o Kkestavyys
e porrasmaisuus keskilattiakalusteissa

o séailytysmahdollisuus

Kalusteet tulee sijoittaa myymalaan niin, ettd asiakkaiden on helppo likkua myymalas-
sa. Eniten tilaa tarvitaan paakaytavilla. Paakaytavien lattiat ovat usein eri materiaalia
kuin muu lattiapinta. Matalat kalusteet tulevat leveiden kaytéavien vierelle ja korkeam-

mat kalusteet lahemmas takaseinda. (Hirvi & Nyholm 2009, 58.)

4.4 Nayteikkunamainonta

Nayteikkunamainonta on vahittaiskaupalle yksi nakyvimmistd markkinoinnin muodoista.

Nayteikkuna on keino erottua kilpailijoista. TAma kuitenkin edellyttda kykya ymmartaa

_—-----
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sen merkitys sek& kykya osata toteuttaa se ammattimaisella ja asiakkaita puhuttavalla
tavalla. (Nieminen 2004, 213.)

Nayteikkunamainonta on nimens& mukaisesti yksi mainonnan lajeista, se luokitellaan
peruskilpailukeinojen viestintdosioon, tarkemmin sanottuna se on myynnin edistimista.
Nayteikkunamainonnassa esiintyvat myos muut peruskilpailukeinot, eli markkinoinnin
4P:t4 (tuote/product, hinta/price, saatavuus/place ja viestintd/promotion). Nayteikku-
nassa olevat tuotteet on oltava myymalasséa helposti I6ydettavissd. Samoin nayteikku-
nassa olevien tuotteiden hintamerkinnat on hyva olla esilla, jotta asiakas voi tehda p&a-
telmat myymalan tuotteiden hintatasosta. Myds laki maaraa, ettd tuotteiden hintojen on
nayttava nayteikkunassa. Jos kuitenkaan liikeideaan ei kuulu kilpailla hinnoilla vaan
tuotteilla, hintapolitiikka tulee joka tapauksessa ilmi myds nayteikkunasta. Jos hinta-
merkinnat puuttuvat, asiakas jattaa helposti tuotteet huomioimatta. Asiakas myds suun-
taa helposti muualle, jos ei voi paatella myymalén hintatasoa ikkunamainonnan kautta.
(Nieminen 2004, 215.)

Kohderyhman tavoittamisessa auttaa nayteikkunan imagon mukainen suunnittelu. Nay-
teikkunan esillepanojen tulee olla linjassa yrityksen muun markkinointiviestinnan kans-
sa, noudattaen samaa tyylid ja visuaalista linjausta. Nayteikkunamainonnalla on monia
etuja muihin kilpailukeinoihin verrattuna: esimerkiksi lehtimainontaan verrattuna nay-
teikkunamainonta vetdad omat kohderyhmaét sisdlle myymalaan, vaikuttaa ostop&atok-
siin ja ostopaikan valintaan juuri valintatilanteessa. Nayteikkunamainonta on myds
mainontaa, joka toimii vuorokauden jokaisena tuntina seka tuotteet nahdaan aitoina ja
kolmiulotteisina. (Nieminen 2004, 216.)

Nayteikkunamainonnan tavoitteita ovat huomion ja asiakkaan mielenkiinnon herattami-
nen, hyvan ensivaikutelman luominen, yrityskuvan vahvistaminen, ostohalun luominen,
kilpalilijoista erottautuminen ja myyntitavoitteiden saavuttaminen. (Nieminen 2004, 217).
Nayteikkunan on tarkoitus herattdd huomiota. Véarien kayttdd on hyva rajata ja kayttaa
enintddn kolmea eri varia. Jotta ikkuna sailyy myos selkeéna, ei sitd saa ahdata liian
tayteen. (Hirvi & Nyholm 2009, 15.)

—
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Hirven ja Nyholmin (2009) mukaan tuotteiden valinta nayteikkunaan tehdaan (Hirvi &
Nyholm 2009, 20):

e Kampanjan mukaan
o Koon perusteella, silld erikokoiset tuotteet korostavat toisiaan
e Laadun perusteella

e Varin perusteella, kaytetaan vareja jotka sopivat yhteen

o Kayttbyhteyden perusteella

uuuuuuuu
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Kuvat 7-8. Erilaisia nayteikkunaratkaisuja. ( Retail Design Blog 2012).

Nayteikkunan mittasuhteiden huomiointi on téarke&a ikkunaa suunniteltaessa. Optinen
keskipiste sijaitsee katsojan silmien korkeudella keskella nayteikkunaa, johon asiak-
kaan katse ensimmaiseksi kiinnittyy. (Hirvi & Nyholm 2009, 17.) Paasaantoisesti nay-
teikkunaa luetaan kuin kirjaa, eli vasemmalta oikealle. Nayteikkuna toimii siis yrityksen
kayntikorttina ja esittelee myymalan tarjontaa ja tuotteita asiakkaille. Myymalan sisati-
loissa ikkunateeman ja varimaailman pitéisi jatkua samanlinjaisena. (Markkanen 2008,
106.)

Nayteikkunatiloja on my@s erilaisia. Niin sanotussa avoimessa ikkunassa eli (open win-
dow) on suora nakoyhteys liikkeen sisalle. N&ain ollen varsinaista nayteikkunaa ei ole.
Avoimessa ikkunassa pyritddn korostamaan yrityksen imagoa myymaladesignin kei-
noin. Nayteikkunassa tai vitriinissa esitellaan yksittaisia tuotteita tai tuoteryhmia. Talléin
my6s ndyteikkunan pohja on samaa tilaa myymalan lattian kanssa ja siten useimmiten
my6s samaa materiaalia. Avointa ikkunaa ei rakenneta tayteen, jotta ei syntyisi nako-
estetta itse myymaldan. Suljetuissa nayteikkunoissa eli (closed windows) kéaytetaan
taustaseinda. Taman avulla ndkdyhteys myymalaan suljetaan. Taustaseinda voidaan

hytdyntaa myos esillepanoissa. Nayteikkuna omana tilana antaa mahdollisuuden luo-
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da selkeitd kokonaisuuksia, jotka eivat ole yhteydessa myymalatilassa nakyviin ele-
mentteihin. Yldosasta avoimessa néayteikkunassa tausta on vain alaosassa. (Nieminen
2004, 218-219.)

Tehtdessa nayteikkunoita hyddynnetdan tietoja sommittelun ja varien kayton saannois-
ta, joiden avulla ndyteikkunaan on mahdollista luoda yrityksen imagon mukainen tyyli.
Nieminen (2004) mainitsee muutamia asioita jotka tulisi huomioida nayteikkunan teke-

misesséa (Nieminen 2004, 220):

¢ havainnollistaminen: tuotteet otetaan esille pakkauksistaan

o pienikokoiset tuotteet esitelldan selkeyden ja kokoavan vaikutuksen aikaan-
saamiseksi alustojen tai taustojen avulla

e ilmavuus: tavarat syvyyssuunnassa irti toisistaan

e suurin ja painavin esine optisen pystyakselin kohdalle

o nayteikkunan nurkkien jaatava tyhjiksi

o ryhmien &ariviivat muodostavat kuvion: mitd vahemman erilaisia kuvioita, sita
rauhallisempi ja selkeAmpi kokonaisvaikutelma

e tavararyhmat ja yksittiiset tuotteet muodostavat katsetta ohjaavia linjoja, joita ei
saisi olla kolmea enempéa — linjat eivit saa johdattaa katsetta pois ikkunasta ja
asetelmista

o huomioi optinen keskipiste sommittelussa

4.5 Esillepanot

Tuotteiden esillepanoa on kuvastoissa, nayteikkunoissa, myymaloissa ja yritysten ko-
tisivuilla. Ne kaikki ovat visuaalista markkinointia ja erityisesti nayteikkuna- ja myyma-
lamainonta ovat hyvid ja vahvoja tapoja edistad myyntia nimenomaan vahittaiskaupas-
sa. Jotta yrityksen imago erottuu edukseen, sen tulee olla helposti tunnistettavissa.
Tuotteiden korkeatasoiset esillepanot syntyvat mm. hyvasta variopin hallinnasta, som-
mittelutaidoista, tilan oikeanlaisesta k&aytdstd ja onnistuneesta valaistuksesta. (Niemi-
nen 2004, 156.)

Kilpailun kiristyessa tuotteiden esillepanon merkitys kasvaa, silla noin 70-80 prosenttia
ostopaatoksistd tehdaan myymalassa. Tuotteet laitetaan esille houkuttelevasti ja sel-
keésti siten, ettd ne myyvét itsensd. Suunnitelmallinen esillepano liséad myyntia, tuo

tuotemerkit ndkyville, parantaa palvelua, helpottaa ostamista ja antaa asiakkaille ela-

—
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myksia ja virikkeita. (Hirvi & Nyholm 2009, 58.) Useasti vaihtuvat, omaperéiset tuottei-
den esillepanot ja somistukset saavat aikaan jannittvia ja aina erilaisia maailmoja ja
teemoja, jotka saavat asiakkaissa aikaan monenlaisia aistimuksia. Tuoksut, &énet, va-
lot ja varit saavat aikaan erilaisia tunteita ja elamyksid, jotka saavat asiakkaat etsiyty-

maan nakemiensa tuotteiden &arelle. (Nieminen 2004, 210.)

Erityisesti myymalatiloissa asiakkaan reittid ohjaavat selkeasti asetellut tuotteiden esil-
lepanot, osastojaot, opastukset, kalusteiden sijoittelu ja opasteet. Houkuttelevasti ja
huolellisesti toteutetut tuotteiden esillepanokokonaisuudet tekevat ostamisesta asiak-
kaille helppoa, viihtyisaa ja luovat elamyksellisen ostoympariston. Paikka jossa asiakas
viihtyy ja kykenee tekemé&éan paatoksia, on korkealla hanen suosikkikohteensa listalla.
(Nieminen 2004, 211.) Myymalaan sisélle astuessaan asiakas kdantyy usein oikealle,
joten talle parhaimmalle paikalle asetetaan houkuttelevia tuotteita, mm. uutuudet, kam-
panjatuotteet ja ajankohtaiset tuotteet. (Hirvi & Nyholm 2009, 55.) Parhaat paikat anne-
taan aina myymalan uutuustuotteille. Jokaisella osastolla parhaita paikkoja ovat asia-
kaskierron risteyspaikat. Talle ykkospaikalle laitetaan esille myds kampanjatuotteet,
volyymituotteet, kanta-asiakastuotteet ja kausituotteet. Esillepanot hyllyissa voidaan
toteuttaa vertikaalisesti eli pystysuorasti. Talloin tuotteet asetellaan paallekkaisiin hyl-
lyihin. Kun tuotteet esitellddn horisontaalisesti eli vaakasuorasti, tuotteet ovat vierek-
kaisissé hyllyissa. (Nieminen 2004, 256—-257)

Asiakkaan kulku myymalatiloissa helpottuu, kun hé&n voi yhdella silmaykselld ndhda
heti ovelta erilaisten opasteiden ja niihin liittyvien tuotteiden esillepanot ja seurata naita
mielenkiintonsa mukaan. Nayteikkunan luoman ensivaikutelman tulee jatkua saumat-
tomasti myymaldan astuttaessa. Myymalassa olevat julisteet, grafiilkka, banderollit ja
eriaiheiset valokuvat edistavat viihtymista ja viestittavat tuotteista, myymalaimagosta ja
elamantyylistd. Ne myos tarjoavat asiakkaan silmille ikaan kuin visuaalisen levahdys-
paikan ostostapahtumassa. Erilaisilla jattikuvilla saa myds helposti uuden ilmeen myy-

malélle vaihtuvien myyntikausien valilla. (Nieminen 2004, 250-251.)

Esillepanojen ja tuote-esittelyiden onnistuminen edellyttdé tietoa sommittelusta. Koko-
naisuuden osat kuten varit, muodot, materiaalit ja esitettavat tuotteet l6ytavat luonnolli-
sen paikkansa sommittelun avulla. Sommittelun sd&nndt on hyva tuntea suunniteltaes-
sa erilaisia tiloja kuten esimerkiksi nayteikkunaan, myymaldan tai messuosastolle. Ta-
sapainoiseen lopputulokseen paastaan kayttamalla symmetrista sommittelumallia. Mal-

lissa kohdealue jaetaan kahteen osaan ja keskipisteen molemmin puolin laitetaan suu-
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rin piirtein samankokoiset ja muotoiset elementit, jolloin syntyy selked ja tyylik&s vaiku-
telma. Tata sommittelumallia kaytetddn onnistuneesti juhlavien ja kalliiden tuote-
esittelyjen somistamisessa. Epasymmetrisessd sommittelumallissa elementit asetel-
laan siten, ettd osa kohdealueesta on raskaampi. Epasymmetrinen sommittelu on
epamuodollinen, jannittdva ja herattad takuuvarmasti kiinnostusta, mutta myds vaatii
tekijaltdan taitoa. Kun kaytdssa on pitkanomainen tila, on hyva kayttaa horisontaalista
sommittelumallia. Talloin tuotteet sommitellaan vaakamuotoon. Katse kulkee vaakalin-
jaan asetelluissa tuotteissa vasemmalta oikealle. Vertikaalisessa sommittelumallissa
katse ohjautuu yléspain pystysuuntaista linjaa pitkin. Vertikaalista sommittelumallia
hytdynnetaan tiloissa, joissa pyritddn luomaan tilan tuntua tai tuomaan tuotteet esille
asiakkaiden nahtavéaksi. Diagonaalinen sommittelumalli on vaativin mutta myds huo-
miota herattavin. Diagonaali eli 1avistdja kulkee punaisena lankana vauhdikkaasti [api
koko sommittelun. Tassa asetelmassa elementit sommitellaan muodostamaan vinon

viivan, jonka ajatellaan kulkevan asetelman lapi. (Nieminen 2004, 180-185.)

Erilaisten sommittelumallien lisdksi esillepanossa voidaan hyddyntdd katseenvangitsi-
jaa, joka auttaa katsojan huomion herattdmisessa. Kaytetddn mita tahansa sommitte-
lumallia, on siind oltava jokin keskipiste, johon katse kiinnittyy ensimmaisenda. Kiinne-
kohta luodaan valoilla, varjoilla, muodoilla, kontrasteilla tai yllatyksellisilla elementeilla.
Katseenvangitsija luo muistijalkia asiakkaan mieleen, ja han etsii myymalasta saman
tuotteen jonka han jo mielikuvissaan ndki omanaan. Jos sommittelun varit ja elementit
eivat lity saumattomasti yhteen miellyttavaksi kokonaisuudeksi, jaad sommittelukoko-
naisuus yhdentekevéksi ja se menettaa asiakkaan mielenkiinnon. (Nieminen 2004,
186.)

Esillepanoista tehd&én ensin luonnos eli skissi. Luonnoksesta tulee tulla ilmi tarkka
havainnointi tilasta, johon esillepano on tarkoitus tehd&. Nain jokainen sen toteutuksen
tekoon osallistuva tietda mita on tarkoituksena tehda. Luonnoksella avulla on konkreet-
tisesti mahdollista ndhd& miltd lopputulos tulee nayttAmaan. Luonnoksella on téarkea
osa tyon onnistumisen kannalta. Esillepanoa toteutettaessa luonnoksesta nahdaan
tuotteiden suunnitellut sijainnit, tilan kayttd sek& sommittelun suhteet. (Nieminen 2004,
205.) Nayteikkunamainontaa suunniteltaessa luonnoksen tekeminen on tarkeda. Jotta
tila voidaan hahmottaa ja hyodyntéda oikein, on ideoista tehtdva konkreettinen ty6piir-
ros. (Nieminen 2004, 206.)
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Nayteikkunoiden rakenteellisia tyylejd on olemassa paljon erilaisia. Jotta tilankaytt6
onnistuisi hyvin, tarvitaan tarkkoja mittoja. lkkunat mitataan korkeus- ja syvyys- seka
leveyssuunnassa, siten oikeassa mittakaavassa piirretty luonnos takaa esillepanon

onnistumisen myds kaytdnngssa. (Nieminen 2004, 198.)

4.6 Valaistus

Valaistussuunnittelulla on tarke&a osa yrityksen imagon rakentamisessa. Valolla on tar-
keé funktionaalinen merkitys tilojen yleisvalaistuksessa, mutta valolla korostetaan myos
erilaisia yksityiskohtia. Julkisissa tiloissa ja myymaldisséa valolla luodaan liikeideaan
sopivia tunnelmia kayttamalla erilaisia valaistusratkaisuja. Markkinoilla on tarjolla paljon
erilaisia valaisimia. Valaisimia l6ytyy esimerkiksi riippuvia, kattoon upotettavia tai sei-
naan asennettuja. Valaisimiin on tarjolla paljon erilaisia pintamateriaalivaihtoehtoja.
Valaisinsuunnittelussa tulee huomioida myymalan turvallisuus, tehokkuus, energian-
saasto ja ekologisuus. Valolla on maaginen kyky sytyttaa tila ja siella olevat vérit ja
muodot eloon. (Nieminen 2004, 201.)

Valon ulkondkoon vaikuttavat kolme eri tekijdd valoldhteen varinlampdtila, valaistus-
voimakkuus ja varintoistoindeksi. Valaistus vaikuttaa tapaamme kokea ja ndhda ympa-
ristbmme. Valaistussuunnittelussa huomioidaan yleisvalaistus, korostusvalaistus ja
my6s mahdollinen luonnonvalo. Korostusvalaistus on valaistustekniikka jolla on eniten

merkitystd myymalan persoonallisen ilmeen luomisessa. (Nieminen 2004, 202.)

Nayteikkunassa tarvitaan paljon valoa, silld ne ovat haasteellisia lasiin syntyvan pei-
liefektin takia. Erityisesti paivalla ikkunassa pitda olla hyva valaistus. Koska valon suun-
taaminen oikeisiin kohteisiin on tarkeda, kaytetdan nayteikkunoissa useimmiten kohde-
valaisimia, jotka ovat kiinnitetty valaisinkiskoihin. Myymalan sisalla olevat pystysuorat
pinnat kannattaa valaista hyvin. Yleisvalaistus tulee olla riittéava, jotta se valaisee koko
myymalan. Sitd ei kuitenkaan saa olla liikaa, etteivat kohdevalaistukset meneta teho-
aan. Kohdevalolla valaistaan tuotteita ja rakenteita, joita halutaan korostaa. Valon varil-
& on myo6s valid. Myymalan puupinnat ja maanlaheiset varit suosivat lampimampaa
valoa. Jos tilan varimaailmassa on metallia, mustaa ja harmaata, paras vaihtoehto va-

lon varille on silloin kylmempi sévy. (Hirvi & Nyholm 2009, 33.)

Nayteikkunat tulee olla valaistuina vuorokauden ympari. Heijastuksen estamiseksi eri-
tyisesti paivasaikaan tarvitaan tehokasta valaistusta. My6s markiiseja ja heijastamaton-

ta lasia on suositeltavaa kayttdd. Nayteikkunassa olisi hyva olla yleisvalo, joka valaisee
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koko nayteikkunan. Liséksi kohdevalo jolla korostetaan tarkeitd yksityiskohtia, seka
takavalo joka luo ikkunaan syvyysvaikutelmaa poistaen taakse syntyvat varjot ja valai-
see taustamateriaalin ja takaseinan. Sivuvalo valaisee ikkunan pystysuoraan. (Hirvi &
Nyholm 2009, 34.)

Hirven ja Nyholmin (2009) mukaan huomioitavat seikat valaistuksessa ovat:
o Valitaan valaistus, joka sopii myymalan imagoon
o Oikea valomaara oikealle paikalle
e Huomio valaistuksen sopiva varintoistokyky ja varilampétila
e Korosta tuotteita suuntaamalla valo oikein
e Luodaan kontrasteja valon avulla
e Valitaan energiaa sdastavid valaistusratkaisuja

e Valaisimet tulee huoltaa sdanndllisesti

5 Varit

Varisommittelutaito on visuaalisten menetelmien joukosta hyvin olennainen. Valituilla
vareilla voidaan saada aikaan joko kiinnostavia elamyksia tai ikavia vaikutelmia. Selke-
at variryhmat tuovat tuotteet paremmin esille, kuin monenkirjavat sommittelut, jotka
usein saavat aikaan vain epéatoivottavia tunnetiloja. Oikein kaytettyind varit saavat ai-
kaan positiivisia elamyksia yhdessa tehokkaan valojen kaytén kanssa. (Nieminen 2004,
187.)

Variympyrd muodostuu punaisen, keltaisen ja sinisen paavarin ympaérille, ja varit muo-
dostavat toisiinsa sekoitettuina aina uusia varisavyja. Variympyra koostuu sateenkaa-

ren vareista, jotka ovat sijoittautuneet ympyrén muotoon. (Nieminen 2004, 189.)

Kuva 9. Véariympyra (Rihlama 2011.)
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Erilaisista varisavyistd kaytetdan jakoperusteena nimityksia kylmat ja lampimat varit.
Lampimia vareja ovat kirkas keltainen, vihred, punainen ja oranssi. Naméa ovat vareja,
jotka nayttavat tuovan pinnan l[Ahemmaksi. Kylmiksi vareiksi mielletddn sininen, purp-
pura, vihred ja sinivinred. Nailla vareilla luodaan syvyysvaikutelmia. lhminen erottaa
kuitenkin 128 eri varisavya, ja lisaksi on olemassa 16-23 erilaista varien puhtausastet-
ta. Opiskelemalla variympyrasta eri varit ja niiden luokitukset, joita ovat mm. paavarit,
valivarit, 1&hivarit ja vastavarit, voidaan oppia samalla hydédyntamaan niiden psykologi-
sia vaikutuksia. Selkeat variryhmat tuovat tuotteet paremmin esille kuin kirjavasti som-
mitellut, jotka usein toimivat negatiivisten tunnetilojen aikaansaajina. Visuaaliselta
markkinoijalta vaaditaan hyvaa tyylitajua, varisilmaa ja ymmarrysté varien psykologisis-
ta vaikutuksista, jotta niitd oikein kayttdmalla saataisiin aikaan toivottuja vaikutelmia.
(Hirvi & Nyholm 2009, 44; Nieminen 2004, 187.)

5.1 Varien psykologisista vaikutuksista

Sisustuksessa punainen vari pienentda tilaa voimakkaasti ja tekee siitd ahdistavan.
Poikkeuksena on vaaleanpunainen, joka etenkin yhdistettyn& valkoiseen variin synnyt-
taa herkkaa rakastettavuutta. Koska voimakas punainen on silmiinpistava ja hyokkaa-
va, sitd suositellaan kaytettdvan vain piristeend muiden varien yhteydessa. Punainen

auttaa synnyttdmaan ideoita, muttei auta kehittAmaan niita. (Rihlama 2000, 56.)

Sisustuksessa oranssi vari on tilaa voimakkaasti pienentava, kiihottava ja l[Ammittava
vari, joka pienind maarind on positiivinen, mutta laajoille pinnoille sité ei suositella kay-
tettdvaksi. Oranssi on juhlallinen ja loistoa antava, siinéd on ik&an kuin auringonpaistet-
ta. Ruskea on harmaansekoitteista oranssia. Ruskean sédvy tummimmillaan on lujan
tuntuista ja se saattaa muodostaa hyvéan taustan varikkaille materiaaleille, mutta laajoi-
na pintoina kaytettynd aiheuttaa masennusta. Sisustuksessa ruskeaa voi suositella
kaytettavan lahinna lattioissa ja hyvin vaalean savyisena seinissa, joissa on paljon kir-
javaa materiaalia sisaltavia hyllykoéita. Keltainen on keventava, vapauttava, yhteydenot-
toa lisaava, piristdva ja luova véri. Sisustuksessa keltainen lammittdd, joskin tuntuu
my6s hiukan pienentdvan tilaa. Taysin kirkkaana sita ei tule kayttdd kuin yksittaisissa
koristepinnoissa, jotta se ei vaikuttaisi hyokkaavalta. Vaalennettuna sitd voi huoletta
kayttad tuomaan valoa ja iloisuutta huoneisiin. Yhdessa valkoisen ja viherkasvien
kanssa kaytettyna se on erinomainen elamanmyonteisyyttd ymparistbonsa lisaava vari.
Kuitenkin lattiapinnat keltainen tekee epavarman tuntuisiksi. Vihrea sailyttéd huoneen

mittasuhteet oikeina. Se muodostaa rauhallisen ja miellyttdvan ympariston. Vihredssa
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varissa on hellyytta, toivoa ja turvallista varmuutta. Vihred vari synnyttaa tasapainoista,
terapeuttista tunnetta. Turkoosi vaalean séavyisena on rauhoittava ja miellyttava, erityi-
sesti henkilGille jotka pitavat sinisesta ja vihredsta. Kirkkaan turkoosin vaikutukset laa-
joilla pinnoilla ovat yleensa ottaen negatiivisia. Kuitenkin lattioilla tumma turkoosi voi
olla viehattavakin. Yhdessa viherkasvien kanssa se usein aiheuttaa riitasoinnun. (Rih-
lama 2000, 56.)

Sininen sisustus tuntuu avartavan ja viilentavén tilaa. Se vaikuttaa sopusointuisesti ja
edesauttaa henkista avautumista. Sinisessa varissa on selkeytta, levollisuutta, viisaut-
ta, vakavuutta ja hiljaisuutta. Sininen vari saa huolet tuntumaan kevyemmilt. Sininen
ymparistd on suotuisa ideoiden kehittamiselle. Sinivioletti on syventava, rakenteellinen
ja hallittu. Sen liiallinen kayttd voi johtaa suvaitsemattomuuteen ja fanaattisuuteen. Vio-
letti on henkisin vari, joka kannustaa auttamaan lahimmaisiddn. Yhdessa valkoisen ja
sinisen varin kanssa sen soveltuu erinomaisesti makuuhuoneeseen auttamaan uneen
paasya. Violetti saa aikaan mielenrauhaa mutta my6s innoitusta. Purppura, joka ei kuu-
lu kirjovareihin, ei ole suositeltava vari kaytettdvaksi sisustuksissa sellaisissa tiloissa,
joissa oleskellaan jatkuvasti, silla sen vaikutukset eri ihmisiin saattavat olla hyvin erilai-
set, jopa toisilleen vastakkaiset ja erittéain vahingolliset. Valkoinen véri taas jattéa kai-
ken avoimeksi. Se heijastaa kaiken siihen osuvan valon pois, edustaen puhtautta pin-
noista vaaleimpana, mutta ilman savyllisia véareja, se tarjoaa myds tyhjyytta, jossa ei
ole lainkaan tarttumapintaa. Muiden varien yhteydessa kaytettyna valkoisella on usein
voimakkaasti kirkastava ja selkeyttava vaikutus. Harmaa on kaikista vareistd arkisin ja
ankein. Sen vaikutus on lahinn& negatiivinen. Musta imee kaiken valon itseensa eika
sen enempda terapeuttisesti kuin psykologisestikaan luovuta mitdan. Muiden varien
yhteydessa kaytettyna silla saattaa olla kirkastava vaikutus. Vastakohtaisuus on kui-
tenkin niin voimakas, ettei téllaisia yhdistelmia laajoina pintoina suositella kaytettavaksi

tiloissa, joissa vakituisesti oleskellaan. (Rihlama 2000, 65.)

6 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetydssani kaytetdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadul-
linen tutkimus kayttdd sanoja seka lauseita, kun puolestaan maaréllinen tutkimus pe-
rustuu lukuihin. Tarkoituksena tutkittavan ilmion ymmartdminen, kuvaaminen ja ymmar-
rettavan tulkinnan antaminen. Laadullisella tutkimuksella pyritadn ymmartamaan ilmiota

syvéllisesti. (Kananen 2008, 24.)
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Laadullinen tutkimus tutkii yksittiista tapausta, maarallinen tapausten joukkoa. Maaral-
lisessa tutkimuksessa tyovalineind kaytetddn mm. kyselyja. Laadullisessa tutkimukses-
sa tutkija ja tutkittava ovat vuorovaikutuksessa kesken&én valitun ilmion parissa. (Ka-
nanen 2008, 25.) Valitsin laadullisen tutkimusmenetelmén, koska silla pystytdan tutki-
maan asioita kaytdnnonlaheisesti. Opinnaytetydssani kerésin aineistoa havainnoimalla

myymaloissé, haastatteluilla seka alan kirjallisuudesta.

Laadullisessa tutkimuksessa on aina p&atettava, riittddko vain yksi haastateltava vai
onko heita hyva olla monta. M&éarien kasvattaminen vie aikaa ja lisdd kustannuksia.
Laadullisessa tutkimuksessa havaintoyksikéiden minimimaara on yksi. Tutkimusaineis-
toa on silloin riittAvasti kasassa, kun uudet tapaukset eivat endéd anna uutta tietoa ai-
heesta. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston laadulla on suurempi merkitys kuin tut-
kittavien maaralla. (Kananen 2008, 34-35.) Opinnaytetydssani haastattelin viitta eri

muotiliikkeen visualistia.

Valitsin laadullisen tutkimusmenetelmén, koska haastatteluiden avulla saadaan enem-
man tietoa tutkittavalta, kuin kayttden pelkkaa kyselylomaketta. Kayttamasséani tiedon-
keruumenetelméssd haastateltavalta kysytddn kysymyksid. Esitetyilla kysymyksilla
etsitddn ratkaisuja tutkimusongelmiin. Kysymysten avulla pyritddn selventdméén ja

saamaan tietoa varsinaisista tutkimuskysymyksista. (Kananen 2008, 73.)

Kananen (2008, 73) mainitsee nelja haastattelumuotoa, jotka ovat strukturoidut haas-
tattelut, puolistrukturoidut haastattelut, teemahaastattelut ja avoimet haastattelut. Haas-
tattelumuotona opinnaytetydsséani kaytin teemahaastattelua. Haastattelukysymykset oli
maaritelty etukdteen kyselyrungoksi. Lisaksi haastattelussa kaytiin yleista keskustelua
myymalan visuaalisesta ilmeesta. Haastattelujen lisaksi havainnoin myymaldiden visu-
aalista ilmettd. Havainnoinnin tukena kaytan alan lahdekirjallisuudesta. (Kananen 2008,

73.) Haastattelukysymykset ovat liitteené opinnaytetyon lopussa. (Liite 1.).

Valitun haastattelun muodon ratkaisee ilmidsta ennakkoon saatava tieto eli se, kuinka
tunnettu ilmi6 on. Jos tietoa ja teoriaa on paljon saatavilla, voidaan ilmiéon vaikuttavat
asiat ja itse ilmi6 rajata hyvinkin tarkasti, jolloin voidaan esittaa hyvin yksityiskohtaisia
kysymyksid. Mitd niukempaa tiedon maara on, sita yleisluontoisiin kysymyksiin joudu-

taan turvautumaan. (Kananen 2008, 74.)
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Haastattelutilanteessa pitdad varmistaa aineiston kattavuus ja syvyys. Tilanteen tekee
vaikeaksi haastattelijan n&kokulmasta se, ettei kysymyksia voida taysin etukateen
maaritella, silla ne ovat usein tilannesidonnaisia. Haastateltavasta riippuu, kuinka sy-
valle paastdéan. Myds haastattelijan taidot ja tilanneherkkyys ovat ratkaisevia tekijoita.
Kysymysten siséltdon vaikuttaa tutkittavan ilmion tuntemus. Mitéd véhemman tietoa itse
ilmiosta on, sitd yleisemmalle tasolle jaa kysymysten ennakkosuunnittelu. Teemahaas-
tatteluun kuitenkin kuuluvat myds uusintahaastattelut, jotka perustuvat aineistosta esiin

nousseisiin uusiin kysymyksiin. (Kananen 2008, 77.)

Haastattelut toteutetaan yksildhaastatteluina, silla tatd haastattelumuotoa kayttaen tut-
kijalle taataan riittava valjyys, mutta myés on mahdollista kayttdd rajausta teemojen
avulla. (Kananen 2008, 74.) Haastateltavat henkilot tydskentelivat Helsingin keskustas-
sa vaatetusalan yrityksissa, sekd yhdesséa vahittdiskaupan yrityksessa. Valitsin yrityk-
set taidokkaan visuaalisen markkinoinnin perusteella. Haastattelin viitté eri yrityksen
edustajaa. Yritys jonka valitsin ensimmaiseksi oli Gina Tricot, jolla on muotialan liike
Helsingin keskustassa. Toisena valintana oli Stockmannin, joka on suomalainen vahit-
taiskauppaa harjoittava porssiyhtid. Kolmantena yrityksena oli Seppala, joka on suo-
men laajin muotiketju ja neljantena yrityksené oli Ovvn, joka on helsinkilainen osuus-
kunta punavuoressa. Viides yritys oli Vero Moda, joka kuuluu tanskalaiseen Bestseller-
ketjuun. Valitsin haastattelukohteeksi myymal6iden visuaalisesta toteutuksesta vastaa-
vat henkil6t, koska he voivat tarjota arvokasta tietoa suhteessa tutkimuskysymyeksiini.
Haastattelujen pyritddn selvittdmaan konkreettisesti, miten visuaalista markkinointia
yrityksissé toteutetaan. Jokaiselle yrityksen edustajalle sovittin oma haastatteluaika.
Kukaan haastateltavista ei kieltdnyt haastattelusta, mutta Stockmannin ja Gina Tricoon
visualistien kanssa jouduin toteuttamaan haastattelun séhkdpostin kautta. He molem-
mat olivat niin Kiireisia, ettei haastattelua pystytty toteuttamaan. Sain kuitenkin tarvitta-

vat tiedot yritysten visuaalisesta markkinoinnista viestien kautta.

Valitsin haastateltavikseni erityylisten vaatetusalan myymaléiden henkil6ita, jotta saisin
mahdollisimman laajan kuvan siita, mité tarvitaan onnistuneeseen visuaaliseen markki-
nointiin. Alun perin olin ajatellut haastattelevani vain suurten kansainvalisten ketjujen
henkilostda, mutta koska kaikkia haastatteluja ei voitu toteuttaa, valitsin saatavilla ole-

vista ne, mitk& aikataulujen puitteissa pystyin toteuttamaan.
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Haastattelu menetelmana soveltuu moniin tarkoituksiin joustavuutensa vuoksi. (Hirsjar-
vi & Hurme 2000, 34). Sen vuoksi valitsin haastattelun, koska se toimii opinnaytetyos-

sani parhaiten.

7 Tutkimuksen tulokset

Opinnaytetydssa tulokset on koottu eritellen jokaisen yrityksen visuaalisen markkinoin-
nin suuntaviivat. Haastatteluista kerétty tieto on koostettu omiksi tiivistelmiksi. Tiivistel-
missa pyritddn sailyttamaan haastateltavien anonymiteetti. Haastateltavat vastasivat
myymaldiden visuaalisesta markkinoinnista. Jokaisen alaluvun lopussa kasitellddn ha-

vaintojani myymaloiden visuaalisesta ilmeesta.

7.1 Vero Moda

Ensimmaisena yrityksena oli Bestseller Retail Finland Oy, jonka ensimmadinen liike
Suomessa avattiin vuonna 1990. Bestseller on alun perin Tanskassa vuonna 1975 pe-
rustettu firma. Bestsellerilla on useita eri vaatemerkkeja, joita myydaan seka yrityksen
omissa, tiettyihin merkkeihin keskittyneissd myymaldissd, sekd myos yksityisten jal-

leenmyyijien kautta. (Bestsellerin kotisivut, 2013).

Haastattelin Forumin liikkeen pé&éavisualistia. Myymalan visualistin tehtavistd vastaa
kyseisen myymalan oma paavisualisti yhdessa kakkosvisualistin kanssa. Myymalan
myyjat avustavat tuotteiden esillepanoissa tarvittaessa. Myymala sijaitsee vuokratilois-
sa Forumin kauppakeskuksen ensimmaisessa kerroksessa. Tarvittavia ketjun mukaisia
muutoksia saa tiloihin remontin yhteydessa toteuttaa. Remontti tehdaan noin viiden
vuoden vélein. Kalusteet toimitetaan myymalélle Bestsellerin kautta. Myymaléat uusivat
kalusteitaan esimerkiksi liiketilan muuton yhteydessa, konseptin muuttuessa tai tarpeen
vaatiessa. Myymalan varimaailma maaraytyy sen hetkisen konseptin mukaisesti. Myds
valaistukseen tulee selkeét ohjeet paakonttorilta. Valaistus on toteutettu sdantdjen mu-
kaisesti ja valaistus on muunneltavissa myymalan muiden elementtien mukaisesti. Ka-
lustusta muunneltaessa myds valaistusta voidaan muuttaa uuden jarjestyksen mukai-

seksi.

Esillepanoihin tulee ketjulta alustava ohjeistus, jossa maaritellaén esillepanojen paapiir-

teet. Esillepanojen toteutus on kuitenkin melko vapaata kasilla olevien tuotteiden mu-
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kaisesti. Jos ohjeiden mukaisia tuotteita ei 16ydy, kaytetddn vastaavia konseptin mukai-
sia tuotteita. Myymalassa tuotteiden esillepanoihin vaikuttaa tuotteiden ajankohtaisuus,
trendit, tuotteiden maaréat ja asukokonaisuudet. Uusimmat tuotteet laitetaan aina myy-
malén etuosaan nadkyvélle paikalle, jotta asiakkaat |0ytavat ne helposti. Nayteikkunan
tekee aina kaksi visualistia yhdessa ohjeistusten mukaisesti. Ikkuna tehdd&n yhden
paivan aikana. Nayteikkunat kokonaisuudessaan vaihdetaan noin viiden viikon valein
sen hetkisten kampanjoiden mukaan. Mallinukkien asut vaihdetaan viikoittain, tuotteet
ikkunaan valitaan itse. Pddasia valituissa tuotteissa on niiden ajankohtaisuus, trendik-
kyys ja nakyvyys. Nuket ikkunoissa toimivat asiakkaiden siséanheittajina ja niiden tar-

koitus on herattaa mielenkiintoa myymalaa kohtaan.

Vero Modan liikkeessa visuaalinen markkinointi oli toteutettu kokonaisuudessaan am-
mattitaitoisesti. Myymalan sisdankaynnin yhteyteen oli sijoitettu pdytaasetelma, jossa
oli esilla taman hetken trendikkdimpia tuotteita ja asukokonaisuuksia. Ulko-oven ulko-
puolella oli kaksi vaaterekkid, jotka saavat asiakkaat kiinnostumaan myymalasta. Nay-
teikkunat ovat suljettuja ja ne oli toteutettu hienostuneesti. Myymalan raikas ja trendi-
kés yleisilme kutsuu ja houkuttelee asiakkaan myymalaan ohikulkiessaan. Forumin liike
oli pienehkd ja siten liikkeen kaytavat eivat ole kovin leveitd. Esillepanot olivat kuitenkin
selkeita eika tilaa ollut ahdettu liian tayteen. Ketjun asusteet loytyvat myymalan taka-
osasta josta asiakas loytaa ne helposti. Myymalan valaistus oli hyva. Valot oli kohdis-
tettu esiteltaviin tuotteisiin ja poytin. Hamaria nurkkia ei ole. Myymalan yleisilme oli

kokonaisuudessaan hillitty ja harmoninen.

7.2 Gina Tricot

Gina Tricot Oy on ruotsalainen naistenvaatteita myyva vaatekauppaketju. Se on perus-
tettu Bordsissa vuonna 1997. Ketjulla on myymalgita Ruotsin lisdksi Norjassa, Tans-
kassa sekd Suomessa. Suomeen ketju avasi ensimmaisen liikkeensa Helsingin Foru-
min kauppakeskuksessa vuonna 2007. Yritys valmistaa muotituotteita naisille. Tuotteet

ovat trendikk&itd mutta kohtuuhintaisia. ( Gina Tricotin kotisivut).

Myymalan visuaalisesta ilmeestéd vastaa myymalan oma visualisti. Kaikki ketjun myy-
maléat ovat vuokratiloissa. Myymaloissa noudatetaan ketjun omaa konseptia rakentei-
den ja kalusteiden osalta. Kalusteita uusitaan jos ne menevat rikki tai konsepti muuttuu
talta taholta. Kalusteiden uusiminen on ajankohtaista myds, jos myymalaan kaivataan

ns. kasvojenkohotusta. Tuotteiden varimaailma muuttuu trendien ja sesongin mukaan.
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Valaistuksen suunnittelee arkkitehti kun myymala rakennetaan. Kun myymaléa kaluste-
taan uusiksi tai vaihdetaan tuotteiden osastojen paikkaa, visualisti kohdistaa valot aina
uudelleen. Esillepanot suunnitellaan paakonttorilla, josta lahetetdan suuntaa antava
ohjeistus myymaldille, jonka kukin toteuttaa omien myymalapuitteidensa mukaan. Tuot-
teet lajitellaan trendeihin konseptin ohjeistuksen mukaan. Myymalassa kaikki tekevét
esillepanoja, visualisti kuitenkin eniten. Liikkkeen myymal&paallikké on lopullisessa vas-
tuussa kaikesta niin visuaalisesti kuin tuloksellisestikin. Nayteikkunaohjeistus tulee
paakonttorilta, jonka visualisti toteuttaa maaréttyna ajankohtana. Nayteikkunasomis-
tukset vaihtuvat muutaman viikon valein. Ketjulla on aina yksi visualisti myymalaa koh-
den, mutta myds muut myyjat vastaavat tuotteiden esillepanoista. Ketjun myymalapaal-

likdt saavat myos visualistin koulutusta tydnsé tueksi.

Forumin myymal&n ikkunat oli toteutettu osaksi avoimella tekniikalla. Toinen ikkuna oli
taysin avoin, toisessa ikkunassa oli ikkunan osaksi peittdva taustaseind ikkunasomis-
tuksen tukena. Tekniikka toimi hyvin ja teki liikkeesta valoisan ja lapinakyvyys avarsi
liketilaa entisestadn. Myymalaan sisdan astuttaessa huomasi heti, ettd visuaaliseen
markkinointiin oli panostettu huomattavasti. Kalusteet olivat valkoisia ja kiiltavia, valais-
tus oli sopivan kirkas eika pimeitd nurkkia I6ytynyt. Seinat, katto ja lattia olivat myos
valkoisia. Sisdankaynnin etualalla oli suuri poytd sekd mallinukkeja, joiden esillepanot
oli toteutettu uusimpien trendien mukaisesti. Esillepanot olivat siisteja ja erityisesti mal-
linukkien asukokonaisuudet mielenkiintoisia ja trendikkaita. Seinilla oli mustia ja valkoi-
sia hyllyja, jotka ovat muunneltavissa. Myymal&ssa oli paljon peileja, jotka osaltaan
antavat avaran tilan tuntua. Kokonaisuus oli tasapainoinen ja raikas. Myymala oli suuri
ja kahdessa kerroksessa. Kaytavat olivat leveita eika tilaa ollut ahdattu liian tayteen.

Myymala oli kaiken kaikkiaan trendikas ja mielenkiintoinen.

7.3 Seppala

Seppéla on Suomen laajin muotiketju ja myymalo6ita 10ytyy kaikista isoimmista kaupun-
geista. Seppaldlla on yhteensa yli 220 myymalaa Suomessa, Vengjalla, Virossa, Latvi-

assa ja Liettuassa. (Seppéalan kotisivut)

Valitsin havainnointikohteekseni Forumin Seppélan ja haastattelin heidan visualistiaan.
Haastateltavana ollut visualisti on ollut Forumin Seppdalassé tdissa vuodesta 2010. Han
on toiminut aiemmissa Seppéalan liikkeissa tyoskennellessddn somistajan ominaisuu-

dessa ja nyt Forumin liikkeessa visualistina. Koulutusta tydhon hénella ei ole. Myymala
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sijaitsee vuokratiloissa, kuten kaikki Seppéalan myymalat. Ketjun imagon mukaiset
muutokset tiloihin on mahdollista tehd& kauppakeskuksen suostumuksella. Seppalan
visuaalisen markkinoinnin paallikkd suunnittelee kaikkien myymal6iden pohjapiirrokset,
joiden mukaisesti kalusteet eli telineet, poydat ja mallinuket asetellaan. Koska myyma-
lakonseptin uusiminen on kallista, niitd ei uusita usein. Forumin edellinen myymalakon-
septi uusittiin vuosina 2000-2010. Uusimman konseptin uusiminen aloitettiin vuoden
2011 aikana. Suurimmat myymalat on jo uusittu uuden konseptin mukaiseksi. Forumin
myymalan uusiminen on kesken, koska koko Forumin ostoskeskus on remontissa ja se

vaikuttaa Seppalan remonttiaikatauluun.

Ketju antaa omat ohjeistukset myymalan ulkon&désta, seka tuotteiden esillepanosta.
Seppélan paakonttorilta lahetetdan kuvallinen ohjeistus osastojen teemoista, varimaa-
ilmoista ja tuoteasetteluista. Ohjeistuksessa kerrotaan mille osastolle mikékin kampan-
ja, uutuudet, hintakarki- (edulliset), klubi- ja aletuotteet asetetaan. Ohjeistuksessa nay-
tetddn mitka tuotteet kyltitetdan ja millaisella kyltilla ja julisteilla. Osastokuvat on tehty

joko sahkoisesti Corel Drawlla tai ne on rakennettu myymaléssa ja valokuvattu.

Valaistuksen toteutus maaraytyy ketjun mukaisesti. Somistajan on tarkistettava véhin-
téaan kerran viikossa ja jokaisen osaston ja ikkunan rakennuksen yhteydessa, etta kaik-

ki spotit ja loisteputket ovat toimivia ja kohdistetut oikein.

Myymalassa tuotteiden sijoitteluun vaikuttaa ajankohtaisuus, kauden trendit, asukoko-
naisuusajattelu ja tuotteiden maarat. Seppalan vaateketjussa on tarkedd, ettd myyma-
lat rakennetaan suunniteltujen teemojen ja varimaailmojen mukaisesti, jotta suunniteltu
teemamaailma toteutuu ja myymaldiden visuaalinen esillepano on yhdenmukainen
kaikissa konseptin myymaloissd. Seppalditd on neljaa eri kokoa: A, B, C ja H - myyma-
l&. H- myymaéala on suurin ja niihin jaetaan koko Seppéalan tuotevalikoima. Néayteikkunat
noudattavat ajankohtaisia teemoja ja varimaailmoja, samoin kuin osastorakennukset.
Naisten osastolla ohjeiden noudattaminen on tarke&d, jotta konsepti sailyy yhtenaise-
nd. Muilla osastoilla esillepano-ohjeistukset toteutetaan maarattyjen teemojen ja vari-
maailmojen mukaisesti, mutta visualisti tai osastonrakentaja voi kayttaa luovuuttaan
vapaammin. Nuket puetaan ja stailataan ohjeistuksien mukaisesti. Puuttuvat tuotteet
korvataan samankaltaisilla tuotteilla. H-myymaloissa on tarkeaa, ettd myyntiin jaa kuta-
kin tuotetta 3kpl / koko, jotta nukkea ei tarvitse uusia ennen seuraavaa ikkunaraken-
nusta kahden viikon kuluessa. Forumin liikkeen osastonrakennuksessa on mukana

visualisti, somistaja ja 2-4 osastonrakentajaa. Osasto rakennetaan yhdessé paivassa.
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Seppalassa visualistilla ja somistajalla ei tarvitse olla alankoulutusta. Visualistilla on
oltava usean vuoden kokemus kaikkien osastojen rakentamisesta ja somistamisesta.
Somistaja on vastuussa ainoastaan somistuksista, mutta visualisti on vastuussa koko
myymalan visuaalisesta esillepanosta, mik&d on suuressa myymalassa tarkedd, jotta

osastot ja koko myymala pysyvat johdonmukaisena kautta linjan.

Myymalaan tullessa asiakkaat nakevét heti tarkeimmat tuotteet parhaimmilta paikoilta.
Forumin alakerrassa on naisten muotia ja toisessa kerroksessa nuorisomuodin liséksi
asusteen-miesten- ja lastenmuoti. Tilat ovat hyvin valaistut ja tilavat. Myymalan varit
ovat kuitenkin mielestani hiukan tylsat. Seppéldn oma tunnusvari, punainen, on myy-
malén tiloissa muuntunut tumman, ruosteenpunaiseksi ja se on vanhahtava eiké lain-
kaan luo liikkeeseen raikkautta. Tata sdvya on Forumin liikkkeen rakenteissa ja se yh-
distettynd harmaaseen lattiaan ei ole mielestani aivan onnistunut. Forumin Manner-
heimintien puoleisen ikkunan somistus oli myds mielestani hiukan tylsa ja ikkunan ol-
lakseen niin keskeisella paikalla, se oli valaistu heikosti. Ikkuna on suljettu ja kooltaan
aika suuri. lkkunan taustavari oli tumma, joka ei ole paras mahdollinen vari ikku-
nasomistukseen. Mielestéani Seppaldn visuaalinen ilme kaipaisi raikastusta ja roh-
keampaa otetta. Yrityksen imago muodostuu asiakkaiden ajatuksissa. Kaikki se mita
asiakkaat kuulevat ja nakevat, saavat heidat muodostamaan mielipiteensa yrityksesta

ja se mielipide on heille ainoa ja todellinen. (Nieminen 2004, 27.)

7.4 OVVN

OVVN on 2009 perustettu osuuskunta Helsingin Punavuoressa Iso Roobertinkadulla.

Osuuskunnassa tydskentelee talla hetkell& 11 suunnittelijaa. (OVVN kotisivut)

He myyvat likkeessa oman mallistonsa tuotteita ja jakavat kaikki tilaan liittyvat kustan-
nukset yhdessa. Tuotteet ovat yksildllisid designtuotteita. Tila on vuokralla. Rakenteita
on saanut muuttaa, kunhan ne ovat myéhemmin tarvittaessa purettavia. Kalusteet on
suunnitellut ja toteuttanut arkkitehti. Sisustussuunnittelija on toteuttanut myymaléan va-
rimaailman kuten myds valaistuksen. Sita tullaan muuttamaan vasta seuraavan remon-
tin yhteydessa. Myymalan esillepanoja suunniteltaessa otetaan huomioon, etta jokai-
nen merkki paasee vuorollaan esille liikkeen etuosaan. Tuotteiden kierto vaihtuu kerran
viikossa. Nayteikkunassa on esilla kerrallaan kolme eri merkkié ja ikkunasomistus uusi-
taan kerran viikossa. Ikkunasomistuksen tekee aina se henkild, joka on juuri silloin pai-

kalla. Myymal&ssa on aina yksi suunnittelija vuorollaan vastaavana.
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Myymala oli pieni mutta selked. Yleisvaritys tilassa oli vaalea ja valaistus oli riittava.
Liikkeen yhdella seinalla oli esilla taidetta. Yleisvalaistuksena toimi erikoisia katosta
roikkuvia lamppuja ilman kupuja ja ikkunoissa oli spottivalot suunnattuina tuotteisiin.
Ikkuna oli avoin ikkuna. Ikkunassa oli yksi mallinukke tai toisinaan kaytetaan vain nu-
kenpé&atéa. Ikkunaan oli valittu mielenkiinnon herattavia, erikoisia tuotteita, jotka houkut-
televat asiakkaat sisdlle likkeeseen. Hinnat olivat osittain nakyvilla. Myymala oli mie-
lenkiintoinen ja se erottuu kilpailijoistaan. Tuotteet olivat selkeéasti esilla ja kokonaisku-
va oli trendikas ja harmoninen. Nayteikkuna toimi hyvin katseenvangitsijana ja myyma-

I&& oli helppo lahestya.

7.5 Stockmann

Stockmann on aloittanut toimintansa vuonna 1862 ja se on suomalainen vahittaiskaup-
paa harjoittava porssiyhtié. Stockmannilla on yhteensé 16 tavarataloa ja 21 myymalaa

neljasséa eri maassa seka 3 etdkauppaa Suomessa. (Stockmannin Kkotisivut)

Haastattelin Helsingin keskustan tavaratalossa tydskentelevaa visualistia. ltse Stock-
mannin ketjulta en saanut lisétietoja heidan kiireiden takia. Toimitila on Stockmannin
oma. Ketjun myymalasuunnitteluosasto suunnittelee ja toteuttaa myymalan rakenteet.
Tietoa misté yrityksen kalusteet hankitaan, en saanut, koska sen tieto on liikkesalaisuus.
Muutaman vuoden vélein kalusteita vaihdetaan ja suurempia kokonaisuuksia uusitaan

5-10 vuoden valein.

Myymalan véarimaailma valitaan ajankohtaisten trendien mukaan unohtamatta koko
tavaratalon yhteista linjaa ja sita tosiasiaa, ettd keskustan tavaratalo on museoviraston
suojeluksessa. Merkkien omissa myymaldissd on merkin oma brandi ja sen tunnus-
omaiset varit. Valaistuksen suunnittelun hoitaa myymal&dsuunnittelu, mutta sen yllapi-

taminen kuuluu visualistien tydnkuvaan.

Ketjun omat esillepanosuunnittelijat suunnittelevat ja ohjeistavat kaikki esillepanot. Vi-
sualistit sitten toteuttavat tavaratalon esillepanot ohjeiden mukaisesti. Stockmannilla
lahtokohtana ovat aina kampanjat, uutuudet ja trendit. Niiden mukaan valitaan tuotteet
ja varimaailmat. Esillepanot toteutetaan ketjun rakenteellisten ohjeiden mukaisesti.
Esillepanot vaihtuvat keskimaérin kerran kuukaudessa. Nayteikkunasomistusta teh-

daan keskimaarin viiden paivan ajan.
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Keskustan tavaratalon nayteikkunoista suurin osa on suljettuja ikkunoita. Nama ikkunat
ovat suuria ja aina hyvin nayttavia kokonaisuuksia. Koska ikkunat ovat suljettuja, niiden
takaseinda voidaan kayttdd apuna erilaisten tunnelmien luomiseen. Havainnointi het-
kella Mannerheimintien puoleisissa ikkunoissa oli meriaiheinen somistus ja ikkunoiden
ulkopuolella olevista kaiuttimista soi jatkuvaa merenaaltojen aanta. Ikkunoissa oli pal-
jon spottivalaisimia, joista osa oli varillisi&. Stockmannin ikkunoista nakee, ettd niihin on
kaytetty paljon rahaa. Materiaalit olivat laadukkaita, mielikuvituksellisia ja ikkunoiden
koon takia erilaisia materiaaleja oli my6s paljon. Hinnat olivat selkeasti esilla. Stock-
mannin Ikkunasomistukset ovat usein hyvin leikkisa ja teatraalisia. lkkunasomistukset
todella pysayttavat asiakkaat kadulla ja herattavat heidan mielenkiintonsa ikkunassa
nakyviin tuotteisiin. Mielestani Stockmannin ikkunat ovat Helsingin parhaimmistoa vi-
suaalisen markkinoinnin saralla. Tavarataloon sisdan astuessaan huomaa heti, etta
visuaaliseen markkinointiin oli panostettu huomattavasti. Myymalékalusteet olivat laa-

dukkaita ja koko talon valaistus oli tarkkaan harkittua ja ammattitaitoisesti toteutettua.

8 Kehittamisideoita

Limbolla on jo pitk& historia takanaan, muotilikkeend se on vakiinnuttanut paikkansa
markkinoilla. Kilpailijoita syntyy kuitenkin koko ajan ja siksi on hyva hankkia lisda néky-
vyytta ja siten uusia asiakkaita. Visuaalisen markkinoinnin nayttamona Limbolla toimii
heidan myymalansa suuri nayteikkuna. Jotta asiakas paatyy sisalle Limbon toimitiloi-
hin, taytyy nayteikkunassa esiteltavien tuotteiden olla ajankohtaisia ja mielenkiintoa
herattavia. Mielestdni myds hintatietojen olisi hyva olla esilla, silla se helpottaisi asiak-

kaiden liikkeeseen sisélle astumista.

Limbon painopiste yrityksend on myyda pienia eria suomalaisten suunnittelijoiden muo-
tia ja asusteita. Tuotteet ovat uniikkeja ja persoonallisia. Myds Limbon ikkuna voisi olla
erikoinen ja huomiota heréttdva. Koska nayteikkuna on avoin, ei ndkymaa itse liiketi-
laan kannata peittda suurilla kuva- tai seinaratkaisuilla. Avoin ndkyma toimii likkeen

kayntikorttina ja on siten arvokas markkinointikeino.

Valaistus on erittdin tarked osa yrityksen nakyvyytta. Limbon ikkunavalaistuksena on
talla hetkella vain kaksi pienta spottivaloa ikkunan ylaosassa. Namé pienitehoiset lam-
put eivat riitd valaisemaan tarpeeksi tehokkaasti suurta ikkunaa. Ikkuna on erityisesti
paivasaikaan tumma ja heikosti havaittava. Tuotteet ikkunasta eivat tule esille tarpeeksi

hyvin. Ehdottaisin vahvempien spottivalojen hankkimista ja mielelladn kolmen kappa-
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leen verran. Myds ikkunan sivuihin olisi hyva harkita lisdvalaistusta ikkunan suuren

koon takia.

Limbon lattian vari on talla hetkella tummanruskea. Vuosien aikana véari on vaihdellut
valkoisesta keltaiseen ja turkoosiin. Koska tummanruskea vari imee valoa itseensa,

ehdottaisinkin lattian sdvyn muuttamista takaisin vaaleampaan suuntaan.

Limbolla on erinomainen sijainti ja kaunis, suuri myymalatila. Nakyvyytta lisddmalla he
saisivat varmasti lisda asiakkaita ja siten lisdd myyntid. Alueella on monia pienid vaa-
teputiikkeja, jotka kilpailevat samoista asiakkaista Limbon kanssa. Naissa liikkeissa kay
kuitenkin myds Limbon asiakasryhméaa, jolloin tdm& on myds voimavara. Liikkeet kilpai-

levat keskendan mutta myos hyotyvat toistensa laheisyydesta.

Mielestani Limbon ikkunasomistukset voisivat olla tulevaisuudessa mielikuvitukselli-
sempia ja nayttdvampia, jotta likkeen persoonallinen ilme ja sen yksildlliset tuotteet
tulisivat paremmin huomatuiksi. Ikkunasomistukseen kannattaa mielestani panostaa ja

sen suunnitteluun ja toteutukseen on hyva kayttda kunnolla aikaa.

9 Yhteenveto

Tavoitteenani oli saada selville, mitd muotialan myymalan visuaaliseen markkinointiin
sisaltda ja miten visuaalista markkinointia toteutetaan myymaloissa. Visuaalisen mark-
kinoinnin avulla yritys voi erottautua kilpailijoistaan ja luoda myymal&sta imagoaan vas-
taavan. Opinnaytetydssani tuon esille erilaisia visuaalisen markkinoinnin keinoja ja to-

teuttamistapoja muotialan myymaléissa.

Ensimmaiseksi perehdyin visuaalisen markkinoinnin [&hdekirjallisuuteen. Visuaalinen
markkinointi on alana kuitenkin sen verran nuori, etta luotettavaa teoriatietoa oli hiukan
vaikea l6ytaa. Sain kuitenkin hankittua tarvittavat lahdemateriaalit ja lisdksi kaytin haas-
tatteluita. Aluksi perehdyin teoriaan hyvin, jonka jalkeen tein teemahaastattelukysy-
mykset. Teemahaastattelut tehtiin neljan helsinkilaisen muotialan myymaléan seka yh-
den vahittdiskaupan liikkeen visualistille. Kaikissa haastatteluissa kaytettin samoja
teemahaastattelukysymyksid. (Liite 1). Haastattelupohja tuki haastatteluja ja ndin mi-

kaan asia ei unohtunut haastattelutilanteessa.
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Halusin haastatella tutkimuksen luotettavuuden kannalta useita erilaisia vaateyrityksia
sek& yrityksid, joiden visuaalinen ilme on mielestani onnistunut. Talla pyrittiin hake-
maan vaihtelua tutkimustuloksiin. Tuloksista oli havaittavissa nopeasti, etté eri myyma-
I6itd edustavien haastateltavien vastaukset olivat samankaltaisia, huolimatta myyma-
I6iden ja ketjujen eroista. Tama kertoo tutkimusaineiston saturoitumisesta. Johtop&a-
toksen& voin todeta, ettd visuaalinen markkinointi on téarked osa muotialan myymaloi-

den konseptointia.

Nyky-yhteiskunnassa kuluttajat etsivat eldmyksia ostoksilla ollessaan, jolloin visuaali-
sen markkinoinnin nousee tarkedan asemaan. Sen vuoksi visuaaliseen markkinointiin
kohdistetaan paljon resursseja. Myyméalan visuaalinen ilme on ratkaiseva tekija yrityk-
sen menestymisen kannalta. Onnistunut myymalan visuaalinen ilme saadaan toteutet-
tua liiketoimintasuunnitelman pohjalta. Nayteikkunat toimivat myymalan kayntikorttina
ja saavat asiakkaat astumaan sisdan. Sisallda myymalatiloissa onnistuneet ja mielen-
kiintoiset esillepanot saavat asiakkaiden ostohalukkuuden herd&dmaan. Kaikissa yrityk-
sissa visuaalinen markkinointi nahtiin tarkeana ja siihen oli panostettu. Koska nayteik-
kunat ovat kuluttajille n&htéavissa ympari vuorokauden, on hyva huolehtia siita, etta nay-
teikkunat huomataan ja ikkunat synnyttavét positiivisia mielikuvia mihin aikaan vuoro-
kaudesta tahansa. Tama onnistuu esimerkiksi oikeanlaisella valaistuksella, jonka avulla
nayteikkunassa esitellyt tuotteet ovat néhtavissa niin valoisana kuin pimeanakin ajan-
kohtana. Ylipaataan mita nayttdvampi nayteikkuna yrityksella on, sitd varmemmin sii-
hen kiinnitetddn huomiota. Huomiota pystytaan herattamaan esimerkiksi erilaisilla kek-

seligilla ja omaperaisilla teemoilla, vareilla ja sommitteluilla.

Sain vastauksia kysymyksiini, joiden pohjalta pystyin kokoamaan kattavasti tietoa yri-
tysten visuaalisesta markkinoinnista. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd vaate-
tus- ja muotialan opiskelijoiden sek& muotialan yritysten keskuudessa. Aiheesta ei ollut
saatavilla paljon lahdemateriaalia. Sain kuitenkin koottua luotettavien ldhteiden kautta

tarpeeksi riittavan lahdekirjallisuuden tyéhoni.

Opinnaytetyota tehdessé opin paljon uutta visuaalisesta markkinoinnista, koska aihe on
minulle melko uusi. Olen kiinnostunut aiheesta ja olen oppinut opinnaytetytn tekemi-

sesté ja tutkimastani aiheesta paljon. Tulevaisuudessa pystyn hyédyntaméaéan opittua.

Jatkotutkimusaiheita pohdittaessa mielenkiintoista olisi tutkia tarkemmin kuluttajien

ostokayttaytymistd ja miten kuluttajien ostokayttaytymiseen pystytaan vaikuttamaan
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nayteikkunamainonnalla. Olisi kiinnostavaa tutkia tarkemmin niita elementteja ja tekijoi-
ta, jotka herattavat nayteikkunoissa huomiota, seka positiivisia, ostopaatdkseen johta-

via mielikuvia.

Kotimaisuus, laadukkuus ja yksilollisyys kuvaavat Limbon toimintaa ja tuotteita. Nake-
mykseni on, ettéd visuaalisen markkinoinnin nédkdkulmasta Limbon tulee panostaa jat-
kossa enemman ndkyvdadn mainontaan nayteikkunassaan. Valaistus on myds oleelli-
sen tarked osa yrityksen markkinointiviestintdé ja siksi myés sen on hyva olla oikeaop-
pisesti toteutettu. Toivon, ettd markkinoinnillisesti Limbo saa tydstani uusia nakdkulmia

ja ideoita tuleviin markkinointisuunnitelmiinsa.
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Liite 1

1 (1)

Liite 1 Haastattelurunko

1. Yrityksen nimi, perustamisvuosi

2. Onko toimitila vuokra/oma?

3. Oletteko saaneet itse toteuttaa myymalan rakenteet?

4. Mista hankitte kalusteet ja kuinka usein niita uusitaan?

5. Mitk& asiat vaikuttavat myymalan varimaailmaan?

6. Esillepanojen suunnittelu/toteutus?

7. Valaistus ja sen suunnittelu?

8. Miten nayteikkunat on toteutettu?

9. Onko tyontekijoilla visualistin koulutusta?
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