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Taman opinnaytetyon aiheena on kuvata, millaista on vaatemyymalan visuaalinen markkinointi ja
mita merkitysta silla on kuluttajien kayttaytymiseen. Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten ou-
lulaisen vaatemyymalan Mick’sin visuaalinen markkinointi toimii, mitd mieltd myymalan asiakkaat
siita ovat ja kuinka sita voitaisiin kehittaa. Visuaalisen markkinoinnin onnistuneisuutta tutkittiin tut-
kijan oman havainnoinnin, ketjuvisualistin ja Oulun Mick’sin myymalan oman somistajan seka myy-
méalan asiakkaiden haastatteluiden avulla. Suoritin opinnaytetyota tehdessani myds oman tyohar-
joittelujaksoni Mick'sissa kevaalla 2015 ja paasin itse seuraamaan, suunnittelemaan ja toteutta-
maan visuaalista markkinointia myymalan somistajan ohjaamana seka toimimaan myos asiakas-
palvelijan ja myyjan roolissa. Sain tasta opinnaytetyoni tekemisen tueksi kattavan nakemyksen vi-
suaalisen markkinoinnin kokonaisuudesta.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu visuaalisen markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen teoriasta
seka niiden soveltamisesta vaatemyymalaan. Tietoperustana on kaytetty kirjallisuutta ja sahkoisia
lahteita seka Mick’sin ketjuvisualistin ja Oulun Mick’sin somistajan haastatteluita. Opinnaytetyds-
sani tuon esille myds tyoharjoitteluni aikana ilmenneita visuaalista markkinointia ja kuluttajakéyt-
taytymista koskevia huomioita. Tyon tutkimusosiossa kasitellaan tutkimuksen toteutusta ja saatuja
tuloksia. Lopuksi esitetaan johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia tutkimustulosten pohjalta. Pohdin-
nassa arvioidaan tutkimuksen onnistuneisuutta ja esitetaan jatkokehitysideoita.

Tyon tutkimusmenetelména kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Asiakashaastattelut
tehtiin kasin kirjoittaen ja nauhurin avulla Mick’sin myymalassa joulusesongin aikaan. Haastatelta-
vaksi valikoitui satunnaisesti viisi naista ja viisi miesta. Tulokset esitetdan haastattelulomakkeen
kysymysten mukaisessa jarjestyksessa. Haastatteluiden avulla selvitettiin, millainen suhde tutkitta-
villa on Mick’sin myymalaan, mita mielta tutkittavat ovat vaatemyymalan sisaisista ja ulkoisista vi-
suaalisista tekijoista, miten niita voisi kehittaa ja minka visuaalisen tekijan merkitys oli merkittavin.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd asiakkaat ovat pagosin tyytyvaisia Mick’sin visuaalisen markkinoin-
nin kokonaisuuteen, mutta myo0s kehitettavaa 1oytyi. Mick’sin etuja ovat laaja tuotevalikoima, esil-
lepanojen selkeys, henkilokunnan ammattitaitoisuus, seka hyva ja yksilollinen palvelu. Kehitettavaa
|6ytyi muun muassa mallinukkejen tuomisesta enemman esille, henkildkunnan erottuvuudesta
myymalan asiakkaista seka vaatemerkkien ja opasteiden esilletuonnin selkeyttamisesta.

Asiasanat: Visuaalinen markkinointi, kuluttajakayttaytyminen, vaatemyymala
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The subject of this thesis is to define visual marketing of the clothing store and what relevance this
will have on the consumers’ behavior. The aim of this thesis was to study how clothing store Mick’s,
which operatives in the centre of Oulu, plan and put into action their visual marketing and how
Mick’s could develop it even better from customers point of view. The study of the felicity of the
visual marketing based on researcher’s own observation while doing the practical training in Mick’s,
the interview of the employee in charge of all Mick’s stores visual image and the interview of Oulu’s
Mick’s own employee in charge of the store’s visual image and Mick’s customers’ interviews. In the
autumn 2015 during the practical training period in Mick’s | had an opportunity to be a member of
staff and work in with customers and see, plan and put in action store’s visual marketing. From the
training | got a very comprehensive view on the visual marketing which supported my study.

The theoretical framework include the theory of visual marketing and consumers’ behavior and
application of the clothing store. The theoretical framework is based on literature and electronic
sources and interviews of the staff members in charge of the visual marketing. Additionally, private
experiential knowledge about the effects of visual marketing brings practical aspect to study. Re-
search methods and the results have been introduced in the survey part. Conclusions and included
proposals are based on the results of the survey, and they have been discussed in the end of the
thesis. In the reflection the felicity of the study and further development ideas have been discussed.

The research method used was qualitative. The interviews of the customers were conducted by
taking notes and using a recorder in Oulu’s Mick’s during the Christmas season. All respondents,
five female and five male, were chosen in a random. The results were presented according to the
customers’ interview sheet. From the customers’ interviews have been found out what kind of rela-
tionship respondents have with Mick’s, what respondents think about internal and external visual
marketing methods and how Mick’s could develop those and last which visual marketing method
had the most effect on them.

The results of the research show that the most of the customers were satisfied with the Mick’s
visual marketing, but there was also something to develop. The company’s assets are a wide vari-
ety, clear presentation, skilled workers and good individual service. Things to develop were that
the mannequins should be better on display, the staffs should be easier to recognize from the
customers and the clothing brands and the signboards should be more clearly on the sight.

Keywords: visual marketing, consumers’ behavior, clothing store
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on visuaalisen markkinoinnin merkitys kuluttajien kayttaytymiseen Oululai-
sessa vaatemyymalassa, Mick’sissa. Opinnaytetyon aiheen kehittelin itse ja Mick’sin vaatemyyma-
lan valitsin toimeksiantajayritykseksi omien kokemusteni ja tietojeni perusteella seka siksi, etta vaa-
temyymala soveltuu mielestani hyvin taman tutkimuksen kohteeksi. Mick’sissé oltiin myos aiheesta
kiinnostuneita, eika tallaista tutkimusta ole sinne ennen tehty. Tutkimuksessani keskityn ainoastaan

Oulun keskustassa sijaitsevaan Mick’sin myymalaan.

Vuonna 1946 perustettiin Keski- ja Pohjois-Suomessa toimiva Pukumies-ketju, joka kuuluu osaksi
S-ryhmaa. Pukumies-ketjulla on Suomessa 10 toimipaikkaa, jotka tarjoavat suuren valikoiman laa-
dukkaita kotimaisia ja ulkomaisia tuotemerkkeja. Vuonna 2007 nuorisopukeutuminen eriytettiin
omaksi ketjukseen Mick’s-nimen alle. Mick’s myymalGita on kolme, ja ne sijaitsevat Kokkolassa,
Kempeleessa ja Oulussa. Myymaldissa on laaja valikoima kansainvalisesti tunnettuja tuotemerk-
keja, kuten Vero Moda, Only, Jack & Jones ja Pieces. Mick'sin kohderyhmé koostuu padosin nuo-
rista ja nuorista aikuisista seka nuorekkaasti pukeutuvista inmisista. (Mick’s 2014. About Us. Viitattu
1.9.2014, http://www.micks.fi/?id=384.)

Oulun Mick’s, johon tutkimuksessani aion keskittya, sijaitsee Isokadulla eli aivan Oulun ydinkes-
kustassa. Oulun myymala on kaikista Mick’sien myymaloista suurin ja valikoimaltaan monipuolisin.
Myymala on muodoltaan U:n mallinen ja suunniteltu niin, etta asiakkaat voivat helposti 10ytaa etsi-
méansa seka samalla kiertaa ja nahda koko myymalan valikoiman. Myymalatila on jaettu eri osas-
toihin: naisten Vero Modan, Onlyn, Pieceksen ja Noisy Mayn vaatemerkkien osastoon, miesten
Jack & Jones vaatemerkkien osastoon ja Multibrand eli erikoistuotemerkkien osastoon seka basic-

osastoon, josta |6ytyvat perusvaatteet. (Ahola, haastattelu 1.9.2014.)

Visuaalista markkinointia kaytetaan vaatemyymalassa hyodyksi erityisesti myymalamainonnassa,
tuotteiden esillepanoissa ja nayteikkunamainonnassa. Visuaalinen markkinointi toimii myos yritys-
kuvan ja imagon eli yrityksen mielikuvien luojana. Yrityksen on oltava kokonaisuudessaan tunnis-
tettavissa katukuvasta, kotisivuiltaan, mainoksistaan ja myymaloistaan. Tama onnistuu, kun yrityk-
sen markkinointi on kaikkialla yndenmukaista, selkeaa ja tunnistettavaa seka kilpailijoista erottu-

vaa. Lisaksi visuaalinen markkinointi on tarkea elementti esimerkiksi yrityksen ja sen tuotteiden



tunnetuksi tekemisessa, mielikuvien rakentamisessa, muiden kilpailukeinojen (tuote, hinta, saata-
vuus ja viestintd) yhteisvaikutuksen vahvistamisessa, kilpailijoista erottautumisessa seka kulutta-

jien ostohalun kasvattamisessa ja ostopaatdsten tekemisessa. (Nieminen 2004, 8-9, 121, 161.)

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten Mick’sin myymalassa toteutetaan visuaalista mark-
kinointia ja mita se merkitsee myymalan asiakkaille. Tarkoituksena on myos saada selville, miten
hyvin Mick’s on visuaalisessa markkinoinnissa onnistunut ja missa olisi viela kehitettavaa nais- ja
miespuolisten kuluttajien nakokulmasta. Saatujen tutkimustulosten ja kehitysideoiden pohjalta
Mick’s voi mahdollisuuksiensa mukaan kehittaa toimintaansa ja etenkin markkinointia entista pa-
remmaksi ja asiakaslahtdisemmaksi. Tutkimus on hyddyksi myds Mick'sin ketjuvisualistille ja

somistajalle seké koko henkildkunnalle ja kaikille niille, jotka ovat aiheesta kiinnostuneita.

Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista asiakashaastattelututkimusta. Haas-
tattelut toteutetaan Mick’sin myymalan tiloissa joulusesongin aikaan. Tutkimusta varten haastatel-
laan Mick'sissa kayvia naisia ja miehia. Haastateltavat valitaan ositettua satunnaisotanta -mene-
telmaa kayttaen eli myymalan silloisista asiakkaista tutkija valitsee Mick’sin kohderyhmaan kuulu-

via naisia ja miehia.

Tutkimuksen tietoperusta koostuu visuaalisen markkinoinnin ja kuluttajien kayttaytymisen teoriasta
seka Mick’sin ketjuvisualistin ja somistajan haastatteluista. Tutkimuksessa kaydaan lapi myos laa-
dullisen tutkimuksen piirteita ja tutkimuksen kulku suunnitteluvaiheesta toteutukseen ja tuloksiin.
Tutkimusaineistoon eli asiakashaastatteluihin keskitytaan tulokset-luvussa, ja aineistosta tehtavia
johtopaatoksia ja kehitysideoita kasitellaan johtopaatokset-luvussa. Pohdinnassa tarkastellaan tut-

kimuksen onnistuneisuutta ja hyddynnettavyytta seka esitetdan opinnaytetyon jatkokehitysideoita.



2 VISUAALISEN MARKKINOINNIN MERKITYS VAATEMYYMALALLE JA KU-
LUTTAJIEN KAYTTAYTYMISEEN

Opinnadytetyssani tutkin, mitd on visuaalinen markkinointi vaatetusalan myymalassa, Oulun
Mick’sissa, ja mita merkitysta erilaisilla visuaalisen markkinoinnin keinoilla on kuluttajien kayttayty-
miseen. Visuaalinen markkinointi tulee sanoista visuaalinen, mika tarkoittaa nakyvaa, nahtavissa
olevaa ja nakoaistia koskettavaa, ja markkinointi, mika tarkoittaa tuotteen tai palvelun arvon ja saa-
tavuuden viestintaa. Visuaalinen markkinointi on Niemisen (2004, 8-9) teoksen mukaan yksi mer-
kittava osa koko yrityksen markkinoinnin kokonaisuutta. Visuaalinen markkinointi lukeutuu osaksi
markkinointiviestintaa ja kuuluu selkeimmin mainonnan ja myynninedistamisen kategoriaan. Visu-
aalinen markkinointi rakentuu kaikista myymaldissa olevista visuaalisista elementeista, kuten nay-
teikkunoista, esillepanoista, tuotteiden sijoittelusta ja somistamisratkaisuista seka tiedottami-
sestalviestinnasta ja mainostamisesta. Visuaaliseen markkinointiin tulisi jokaisen yrityksen kiinnit-

taa riittavasti huomiota ja kuten sanontakin kuuluu, voi yksi kuva kertoa enemman kuin tuhat sanaa.

Yritysten visuaalinen markkinointi vaihtelee toimialan, likeidean ja asiakkaiden mukaan. Visuaa-
lista markkinointia kaytetddn avuksi muun muassa myymaldmainonnassa, tuotteiden esillepa-
noissa, nayteikkunamainonnassa, promootioissa, tapahtumamarkkinoinnissa, messuilla ja naytte-
lyissa. Yksi tarkeimmista visuaalisen markkinoinnin tehtavista on toimia yrityskuvan ja imagon, eli
yrityksen mielikuvien, luojana. Tama onnistuu vain, jos yrityksen markkinointi on kaikkialla yhden-
mukaista ja selkeaa seka kilpailijoista selvasti erottuvaa. Yrityksen ja imagon tulee olla tunnistetta-
vissa muun muassa omilta kotisivuiltaan, mainoksistaan ja kaikista myymaloistaan. Lisaksi visuaa-
linen markkinointi vaikuttaa esimerkiksi yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekemiseen, mieliku-
vien rakentamiseen, muiden kilpailukeinojen (tuote, hinta, saatavuus ja viestinta) yhteisvaikutuksen
vahvistamiseen, kilpailijoista erottautumiseen seka kuluttajien ostohalun kasvattamiseen ja osto-

paatosten tekemiseen. (Nieminen 2004, 8-9, 121, 161.)
2.1 Yrityskuvan luominen ja kilpailijoista erottuminen
Nakyvyys, erottuvuus ja omaleimaisuus ovat ensiarvoisen tarkeita kehittyvalle yritykselle, joka ha-

luaa olla uskollinen omalle identiteetilleen ja asiakkailleen. Oulussa on monia kilpailevia vaateliik-

keita, mink& vuoksi Mick’sin on oltava hyvin nakyvilla ja erottauduttava edukseen. Visuaalisen



markkinoinnin merkitys korostuukin parhaiten juuri vahittaiskauppaymparistossa. Myymalaympa-
riston on oltava viihteellista ja virikkeellista, mika nayttaytyy kuluttajalle ensiksi yrityksen arkkiteh-
tuurista ja rakennuksen julkisivusta. (Nieminen 2004, 12-13, 83.) Oulun Mick’sin myymalan tilat on
vuokrattu, mika asettaa muun muassa julkisivun ja sisatilojen muokkaamiselle tietyt rajat. Visuaa-
lisella markkinoinnilla on merkitysta myymalan ominaisuuksista ja valikoimista seka suuntaa anta-
vasta nayteikkunamainonnasta aina myymalamiljodseen ja tuotteiden esillepanoon seka naiden

yhdistelman toimivaan toteutukseen.

Oulun Pukumies ja Mick’s ovat samaa yritysta ja tekevat luonnollisesti tiivista yhteistyota. Myymalat
kuuluvat S-ryhmaan. Kuluttajat, jotka ovat S-ryhman asiakasomistajia, hyotyvat ostostensa keskit-
tamisesta ja kerryttavat omalle S-tililleen bonuksia asioidessaan Pukumiehessa ja Mick'sissa. Esi-
merkiksi tasta syystd moni S-ryhméaan kuuluva kuluttaja saattaakin kilpailevien myymaldiden sijasta

valita ja tehda vaate- ja kosmetiikkaostoksensa mieluiten Pukumiehen tai Mick’sin myymalGissa.

Oulussa ja Oulun keskustan alueella on monia vaatemyymalGita, jotka voidaan néhda Mick'sin kil-
pailijoina. Mick’'sin myymalan kanssa samassa rakennuksessa sijaitsee hieman samanhenkinen
vaatemyymala, Gina Tricot, joka on etenkin monien nuorten keskuudessa suosittu. Mick’sin myy-
malaa lahella ovat myés muut kovat kilpailijat, kuten Kappahl, Seppala, H&M ja Lindex. Mick’sissa
myytavia merkkeja ja samantyylisia vaatteita voi ostaa Oulussa myds muista lahella sijaitsevista
kaupoista, kuten Stockmannilta ja Vilalta seka Oulun laheisyydessa sijaitsevista ostoskeskuksista,

Zeppeliinista ja uudesta vasta avatusta Ideaparkista.

Kilpailevia liikkeita ei voi nahda pelkastaan negatiivisena asiana, silla ne joka tapauksessa houkut-
televat asiakkaita alueelle ja myds Mick'siin. Tassa kohdassa, kun asiakas on tekeméassa paatosta
myymalasta tai lahella lopullista ostopaatostd, visuaalisen markkinoinnin tehokkaimmat vélineet
astuvat kuvaan. Myymalan on hyva luoda yrityksestd, sen identiteetista ja imagosta seka tuotteista
positiivista mielikuvaa seka konkreettisimmin rohkaista asiakasta tekeméaan ratkaisu kilpailevien
myymaldiden ja tuotteiden valilld. (Nieminen 2004, 9.) Esimerkiksi julkisivun on oltava yrityksen
linjan ja bréandin mukainen. Julkisivun on oltava kokonaisuudessaan houkutteleva ja myyva, ja nay-

teikkunoissa on oltava esilla sen hetken halutuimpia ja mielenkiintoisimpia tuotteita.
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2.2 Vaatemyymalan visuaalisen markkinoinnin osat ja vaiheet suunnittelusta toteutukseen

Visuaalinen markkinointi voidaan jakaa myymalan sisaisiin ja ulkoisiin visuaalisiin tekijoihin. Ulkoi-
siin visuaalisiin tekijoihin kuuluvat piha-alue, opasteet ja mainokset, rakennus, julkisivu ja sisaan-
kaynti seka tietenkin nayteikkunamainonta. Myymalan sisaisia visuaalisia tekijoita taas ovat raken-
teet, kaytavat, palvelupisteet, valaistus, varit, iimastointi, siisteys, ilmapiiri ja palvelukulttuuri seka
myymalamainonta, joka sisaltdd muun muassa henkilokunnan tydasut. (Nieminen 2004, 121, 132—
144.)

Myymalasuunnittelussa noudatetaan periaatteita, joilla myymalaa tehdaan asiakaslahtdisemmaksi
ja yrityksen tehokkuutta paremmaksi. Tavoitteena on tehda myymala asiakkaalle viihtyisaksi ja os-
taminen mahdollisimman helpoksi seka luoda mieleenpainuvia kokemuksia ja elamyksia. (Heini-
méaki 2006, 175.) Visuaalisen markkinoinnin ulkoisista ja sisaisista visuaalisista tekijoista on keratty
tietoa kirjallisten ja séhkéisten lahteiden lisaksi myymalan omalta somistajalta V. Aholalta ja koko

Mick’s -vaateketjun somistuksesta vastuussa olevalta ketjuvisualistilta R. Rautiolta.

Pukumiesten ja Mick’sien visuaalisesta ilmeesta vastaa pitkan ja monipuolisen tyohistorian vaa-
tealalla omaava visualisti R. Rautio. Mick’sien ja Pukumiesten ketjuvisualistina Rautio on toiminut
vuodesta 2009 lahtien. Raution tyotehtaviin kuuluu somistamisen lisaksi myos Mick’sien ja Puku-
miehien somistamisesta vastuussa olevien henkildiden ohjaaminen seka erilaisen yhteistyon teke-
minen myos markkinointipaallikon ja ketjupaallikdiden kanssa. Rautio kiertaa Mick’sien ja Puku-
miesten myymalOissa nelja kertaa vuodessa ja vastaa jokaisen myymalan uuden visuaalisen il-
meen luomisesta. Jokaiselle myymalalle varataan tilanteesta riippuen kaksi tai kolme paivaa, jolloin
somistaminen tehdaan yhteistydssa myymaldiden henkildkunnan kanssa. Oulun Mick’sin myyma-
lan somistamisesta vastaa paaasiassa V. Ahola. Rautio kertoo, etta jokaisella myymalalla on oma
visuaalinen iimeensa ja somistaminen toteutetaan aina vallitsevien puitteiden mukaan. Kaikki myy-
méalat pyritaan ketjusomistajan eli Raution kdydessa somistamaan mahdollisimman samanhenki-
sesti. Myymalat ovat kuitenkin kovin erilaisia, mika aiheuttaa omat haasteensa nayttavan somista-
misen tekoon. (Rautio, haastattelu 15.9.2014.)

Rautio kertoo kohtaavansa myds monia muita haasteita luodessaan Mick’sien ja Pukumiesten vi-
suaalista iimettd. Kenties kaikista vaativinta ja samalla tarkeintd on saada kaytettavissa oleva aika
rittdmaan ja pysya alati vaihtuvien trendien ja tyylien perassa seka osata ennakoida oikein tulevat
tilanteet. MyymalGiden ilme vaihtuu usein nopealla tahdilla ja aina silloin, kun esimerkiksi myyntiin
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tulevat uudet kausituotteet, ja niille olisi I0ydettava sopiva paikka myymaldista, tai silloin, kun jotkin
tuotteet loppuvat kesken eri aikoihin, ja ne on korvattava uusilla tuotteilla. Vaihtuvuuden tavoitteena
on herattaa ja sailyttaa niin uusien kuin vanhojenkin asiakkaiden mielenkiinto Mick’sia kohtaan.
(Rautio, haastattelu 15.9.2014.)

Tilan huomioiminen on myos erittain tarkeaa, koska uusia tuotteita tulee myymalaan joka paiva, ja
kaikille tuotteille on loydettava sopiva paikka. Raution kertoman mukaan somistamispaivat voivat
olla melko haasteellisia, koska tuolloin myymala voi olla asiakkaan nakokulmasta katsottuna seka-
van oloinen. Vaaterekkeja on ympariinsa ja koko myymalan iime uudistuu taysin. Toisaalta tilanne
voidaan nahda myds positiivisena asiana. Myymalan muutos, jonka asiakkaat paasevat nakemaan,
voi herattaa suurta kiinnostusta silla hetkella ja viela jalkeenpainkin, kun tuotteet on saatu houkut-

televasti ja uudella tavalla esille. (Rautio, haastattelu 15.9.2014.)

Somistamisen lisaksi Raution tehtdviin kuuluu myds ohjata Mick’sien ja Pukumiesten somistami-
sesta vastuussa olevia henkiloita ja saada kokonaisuus toimimaan. Rautio kertoo, ettd tama onnis-
tuu hyvin, kun henkilokunta on tottunut toimimaan nopeasti, ja yhteys toimii tyontekijoiden ja so-
mistajien valilla. Kun myymala on lopulta saatu tehtya mahdollisimman houkuttelevaksi ja myyvaksi
pienintd yksityiskohtaa myo6ten, on somistaja onnistunut tehtdvassaan. (Rautio, haastattelu
15.9.2014.)

Oulun Mick'sin omana somistajana toimii V. Ahola. Ahola on aloittanut Oulun Mick’sissa myyjana
vuonna 2008 ja ottanut myohemmin somistamisesta isomman vastuun myyjan tyon yhteydessa
Raution siirtyessa ketjusomistajaksi. Ahola kertoo tyonkuvaansa kuuluvan myyntia ja nayteikkunoi-
den, esillepanojen ja kaikkien tilojen yleisen somistamisen suunnittelua ja toteutusta. Ahola tekee
yhteistyotd muiden Oulun Mick’sin myymalan tyontekijéiden kanssa, jotka myos voivat vaikuttaa
esimerkiksi mallinukkejen paalléa nakyviin asukokonaisuuksiin ja muihin esillepanoihin. Myymalan
visuaalinen ilme muuttuu nopeasti ja aina tilanteen niin vaatiessa. Ahola kertoo, etta nayteikkunat
uudistuvat perati kahden viikon valein ja sisélla olevia nukkeja saatetaan pukea uusiksi jopa viikon-
kin valein, riippuen tuotteiden menekista ja saapuvista tuotteista. Somistajana Ahola haluaa tavoi-
tella asiakkaan huomion herattamista ja selkeaa asiakkaita miellyttavaa visuaalista kokonaisuutta.
Vaélilld on sallittua ja kannattavaa myds niin sanotusti "repaista” ja kokeilla rajoja seka ottaa harkit-
tuja riskeja. (Ahola, haastattelu 1.9.2014.)
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2.3 Vaatemyymalan sisaiset visuaaliset tekijat

Opinnaytety6n aihetta rajataan siten, etta siina kasitellaan soveltaen vain Oulun Mick'sin myymalan
kannalta merkittavia visuaalisia tekijoita ja naiden merkitysta kuluttajille. Sisaisista visuaalisista te-
kijoista kasittelen henkilokunnan palvelua ja pukeutumista, myymalan valaistusta, vareja, musiik-
kia, kyltteja ja teksteja seka rakenteita, kalusteita ja sovitustiloja. Lisaksi kasittelen myymalamai-
nontaa, johon kuuluvat tuotteiden esillepano, sijoittelu, I0ydettavyys/asiakaskierto, siisteys seka si-
sustus ja somistus. Lopuksi kasittelen viela hieman tietotekniikan hyodyntamista vaatemyyma-

lassa.

2.3.1 Henkilokunta

Henkilokunnan maaralla, laadulla ja kayttaytymisella on merkitysta palvelun onnistumisen ja asiak-
kaiden mielikuvien synnyn kannalta. Yrityksessa tyoskentelevat ihmiset ovat vastuussa tuotteiden
hinnoittelusta, viestinnasta ja asiakassuhteiden hoidosta. Henkilokunnan osaaminen ja kyvykkyys
vaikuttavat tuotteiden menekkiin ja nain ollen samalla koko yrityksen menestykseen. Myymalassa
my0s muilla asiakkailla ja asiakkaan silloisella mielialalla voi olla paljonkin merkitysta kuluttajan
kayttaytymiseen. (Solomon 2013, 367-368.)

Henkilokunnan olemuksella, asenteella ja muulla toiminnalla on myds iso merkitys asiakkaille, ja
tahan Mick’s haluaakin kiinnittaa erityista huomiota. Jokainen asiakas toivotetaan tervehtien tai
elein tervetulleeksi myymalaan ja jokaista ollaan valmiita palvelemaan. Myyjat ovat myymalassa
asiakkaita varten. (Ahola, haastattelu 1.9.2014.) Mick'sissa myyjia on myos kehotettu pukeutumaan
Mick'sista saataviin tuotteisiin, jotta asiakas voisi heti nahda, milta tuote nayttaa paalle puettuna, ja
innostua sovittamaan ja jopa ostamaan kyseisen tuotteen itselleen. Myyjat osaavat nain ollen myds
kertoa tuotteesta oman kokemuksensa perusteella ja suositella tuotetta asiakkaalle. Tallainen tuot-

teiden mainostaminen on tehokas ja halpa mainostamiskeino.

2.3.2 Valaistus ja varit

Valoilla ja vareilla on paljon merkitysta myos sisaisten visuaalisten tekijoiden esille tuomisessa ja
nayttavyyden luomisessa. Valot voidaan kohdistaa esimerkiksi tuoterekkeihin tai tuotteisiin, joiden
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halutaan nousevan nakyvammaksi kuten esimerkiksi tarjoustuotteet tai uudet tuotteet. Valoja voi-
daan kohdistaa myds mallinukkeihin, jotta ne tulisivat enemman esille. Myos erivarisilla valoilla

voidaan luoda erilaisia tunnetiloja.

Myymalaymparistossa vareja ei kannata lahtea yhdistelemaan mielivaltaisesti vaan niissa on sai-
lytettava harmonia, eli esimerkiksi kaytetaan vain tietyn varin eri savyja, tai sitten voidaan rohkeasti
yhdistaa vastavarit keskenaan, esimerkiksi sinista ja oranssia. Punainen on lammin ja huomiota
herattava intohimoinen vari. Se on myo6s nuorekas ja dynaaminen vari, joka pienentaa tilan tuntua.
Keltainen ja oranssi ovat energisia, vaativia ja hallitsevia vareja, joita kaytetdan usein hyodyksi
esimerkiksi alennuskampanjoiden aikaan. Vihred taas on luonnollinen ja rauhoittava vari. Sininen
voidaan myds nahda rauhoittavana ja viileana varina. Se saa tilan vaikuttamaan syvemmalta. Val-
koinen ja musta taas ovat neutraaleja ja hyvia tehostevareja, sillé esimerkiksi valkoinen saa muut
varit kirkkaimmiksi. (Hirvi & Nyholm 2009, 44-53.)

Mick’sin myymalan valoista ja siisteydesta huolehtivat ulkopuoliset tahot, joille myymalan tyonteki-
jat ovat ilmoitusvelvollisia esimerkiksi silloin, kun tarvitaan lamppujen huoltoa tai korjausta. Eri va-
reilld voidaan luoda erilaisia tunnelmia myymalaymparistoon. Voimakkaat varit saavat aikaan in-
tensiivisen tunnelman ja tata onkin hyodynnetty paljon Mick'sin myymalassa. Mick’sin myymalan
varit noudattavat koko yrityksen varimaailmaa. Yhtenaisilla vareilla voidaan yhtenaistaa koko yri-

tyksen iimetta ja lisata tunnettuutta.

2.3.3 Musiikki

Mick’sin myymalassa kuultava musiikki on henkilokunnan valitsemaa, ja kappaleet vaihtelevat uu-
sien ja myymalaan sopivien kappaleiden ilmestyessa. Musiikista on vastuussa paaosin myymala-

paallikkd. Musiikista Mick’s maksaa Teosto -maksua.

Saveltajain tekijanoikeustoimisto Teosto ry on saveltajien, sovittajien ja musiikinkustantajien teki-
janoikeusjarjesto. Teosto laskuttaa korvaukset musiikin kaytosta ja maksaa musiikin kaytosta edel-
leen musiikintekijdille. Erilaisiin musiikinkayttotarpeisiin Teosto tarjoaa erilaisia ja erihintaisia mu-
siikinkayttélupia. Luvan hinta riippuu musiikin merkityksesta sen kayttajan liikketoiminnalle. Mick’sin
tapauksessa musiikkia kaytetaan taustamusiikkina, eika sillé néin ollen ole kovin merkittdvaa roolia
liketoimintaan, mika vaikuttaa luvan hintaan. (Teosto 2015. Musiikin kayttajille. Viitattu 4.5.2015,

https://www.teosto.filkayttajat.)
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2.3.4 Kyltit ja tekstit

Tunne kontrollista ja hallitusta tilanteesta saadaan luotua myymalaan muun muassa tuoteluokkien
hallinnan avulla. Selkeasti esillé olevat tuotteet ja hyllykyltit seké opasteet helpottavat I6ytdamaan
tuotteen. (Markkanen 2008, 52.)

Mick’sissa eri tuotemerkit ja sovituskopit on merkitty selkeasti ja isoin kirjaimin. Eri tuotemerkit on
tuotu esiin tuotemerkkien tyylille uskollisella tavalla. Sovituskopit taas on tyylitelty eri osastojen mu-
kaisesti ja osoitettu selkeasti kyltein. Tuotteiden hinnat ovat myds nakyvissa muun muassa re-

keissé ja poydissa.

2.3.5 Rakenteet ja kalusteet seka sovitustilat

Kun myymalassa on paljon tuotteita tai tila on iso, on tarkeaa, etta kalusteet ja rakenteet ovat val-
jasti ja selkeasti paikoillaan. Kaytaville on hyva jattaa tarpeeksi tilaa, jottei esimerkiksi alennus-
myyntienk&an aikaan olisi lian ahdasta kulkea. Kaytavalle ei mydskaan kannata sijoittaa mitaan
esteitd. Kulkutila kannattaa suunnitella johdonmukaisesti ja loogisesti, jotta tuotteet olisivat nope-
asti ja helposti [0ydettavissa. Mainosmateriaalin avulla asiakas voidaan saada kulkemaan myds
perimmaiseen nurkkaan ja huomaamaan kaikki tuotteet ja tekemaan herateostoksia. (Hirvi & Ny-
holm 2009, 58-69, 71-74.) Sovitustiloja Mick'sista |0ytyy monia eri puolelta myymalaa. Sovitustilat
ovat tilojen mukaan suunniteltuja. Ne ovat asiakkaiden kannalta hyvin sijoiteltuja, nakyvilla ja valoi-

sia.

Myyntipdydat kannattaa rakentaa koordinoidusti ja selkeiksi kokonaisuuksiksi, esimerkiksi vaate-
myymalassa voidaan tuotekoon etsintaa helpottaa jarjestamalla koot niin, etté alimpana on suurin
koko ja paallimmaisena pienin. Myyntipdydat ja seinat voidaan myos rakentaa teemoittain, esimer-
kiksi farkut l6ytyvat tietylté seinustalta tai pdydéalta opasteiden kera (Liite 4). Myymalan seinilla ole-
vat tuotteet kannattaa jarjestaa esimerkiksi pystysuorasti ja varien mukaan. Yhteensopivia tuotteita
on myos hyva yhdistaa keskenaan, jolloin asiakas voi parhaimmassa tapauksessa ostaa yhden
tuotteen sijasta koko tuotekokonaisuuden. (Hirvi & Nyholm 2009, 58-69, 71-74.)

Useissa erilaisissa likkeissa ja etenkin niissa liikkeissa, jotka voidaan mieltaa paaasiassa naisten
liikkeiksi, on usein niin sanottu "miesparkki” eli paikka, missa mies voi mukavasti viettaa aikaansa,

mikali han on tullut myymalaan seuraksi ja hanen tarkoituksenaan ei ole etsia tai ostaa tuotteita
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itselleen. Tallainen "miesparkki” 10ytyy myos Mick’sista. Myymalassa on pieni odottelunurkkaus,

josta l0ytyy luettavaa ja pari mukavaa istuinta.

2.3.6 Somistus, tuotteiden esillepano ja sijoittelu seka siisteys

Tuotteiden esillepanot ja sijoittelut seké yleinen somistus myymalassa vaihtuu usein. Somistuksen
on oltava yrityksen linjan ja imagon mukaista, kiinnostavaa ja ennen kaikkea selkeaa. Myymalassa
on hyvé olla joitakin ykkds- eli fokuspdytia, joihin asiakkaiden huomio kiinnitetaan. Esillepanojen
tarkoituksena on saada tuote niin sanotusti myymaan itse itsensa. Hyvin toteutettu esillepano lisaa
myyntia, tuo tuotteet houkuttelevasti esille, parantaa palvelua, helpottaa ostamista ja luo virikkeitd
asiakkaille. (Hirvi & Nyholm 2009, 57-58.)

Mick'sissa somistus kokee suuremman muutoksen nelj@ kertaa vuodessa ketjuvisualisti Raution
kdydessa myymalassa somistamassa. Mick'sissa kaytetaan kattavasti hyvaksi poytia, joissa tuot-
teet vaihtuvat tarjousten ja tuotteiden mukaan. Pdydan tuotteiden esillepanoissa nakyy "punainen
lanka” eli jokin yhdistava tekija, joka toistuu ja voi olla esimerkiksi jokin vari (Liite 3). Myyméalassa
on myos paljon T-mallisia vaaterekkeja, joita voidaan hyodyntaad muun muassa vaateyhdistelmien
kokoamisessa. Myymalasta [oytyy lisaksi myos kaarevia mallinukkeja ymparoivia rekkeja. Poydalle
viikatut (Liite 3) ja yhteensopivat vaatteet seka valmiiksi nukeille puetut vaateyhdistelmat (Liite 6)
voivat toimia kuluttajien pukeutumis- ja tyyli-inspiraation lahteina seka kannustaa sovittamaan tuot-

teita.

Yleisesta siisteydesta Mick’sissa huolehtii ulkopuolinen taho. Yleista siisteytta yllapitavat ulkopuo-
lisen tarpeen vaatiessa myds myyjat. Kaikkien telineiden, pOytien ja vaatteiden siistina pito kuuluu
myyijille. On tarkeéé pitaa kaikki tilat siisteina, jotta shoppailu olisi asiakkaalle vaivatonta ja pysyisi
mielekkaana. Myymalan siisteydella on myds suoraan merkitysta asiakkaiden viihtyvyyteen. Mita

siistimpi myymala, sita helpompi asiakkaan on myymalassa liikkua ja néhda seka sovitella tuotteita.

2.3.7 Myymalakierto ja loydettavyys

Yrityksella tulee olla kasitys siitd, kuinka asiakkaat kiertdvat myymalassa. Myymalakierron tunte-
minen auttaa rakentamaan kuluttajille suunnatun ja toimivan, seka jopa ostojen maéaraa lisaavan,
ympariston. (Nieminen 2004, 12-13.) Vaatemyymala voidaan rakentaa niin, etta se on selkeasti

jaettu erilaisiin osioihin, kuten Mick'sissa on tehty. Myyméalassa on esimerkiksi selvasti eroteltu
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naisten ja miesten osastot, erikoismerkkituoteosasto seka basic-tuoteosasto. Mick’silla on katta-
vasti tuotteita erilaisille ja erilaisissa tilanteissa oleville kuluttajille. Myymalasta l0ytyy esimerkiksi

kattava valikoima farkkuja niin naisille kuin miehillekin (Liite 4).

Myymalan kiertoon vaikuttaa myos henkilokunnan toiminta, silla he voivat ohjata asiakkaan oikean
tuotteen luo tai opastaa, mista tuote I6ytyy. On myos tarkeda huolehtia, etté jokaista tuotetta on
myymalassa riittavasti saatavilla ja hakea puuttuvaa tai uutta tavaraa lisaa varastosta, kun jokin
tuote tai koko on paassyt loppumaan. Kuluttaja voi helposti arsyyntya ja ostot jaada tekematt,

mikali myymalan hyllyt ja rekit ovat liian usein puutteellisesti taytettyja tai tuotteet loppu.

Mick’sin miesten ja naisten osastojen somistaminen toteutetaan eri tavoin. Raution mukaan mies-
ten osasto on usein jarjestelmallisempi ja selkedmpi kuin naisten osasto. Miehet hakevat myyma-
lasta useimmin mahdollisimman nopeita ja helppoja ratkaisuja. Miehet kiinnittavat yleensa naisia
enemman huomiota mallinukkejen paalla oleviin asukokonaisuuksiin ja saattavat jopa ostaa esilla
olevan asukokonaisuuden sellaisenaan. Miehet myo0s usein haluavat ja ottavat paremmin vastaan

apua myymalan henkilokunnalta ja kuuntelevat heidan neuvojaan. (Rautio, haastattelu 15.9.2014.)

Rautio sanoo naisten osaston poikkeavan melko paljon miesten osastosta. Naisten osastot ovat
usein taynna erilaisia virikkeita ja huomiota herattavia ratkaisuja. Naisille voidaan myos laittaa tay-
sin erilaisia vaatteita lahekkain esille, esimerkiksi erilaisia kuvioita, kuten raitaa ja palloa vierekkain.
Naiset, kuten miehetkin, kiinnittavat myds huomiota mallinukkeihin ja esilla oleviin asukokonaisuuk-
siin, mutta naiset ottavat vinkkeja tai ostavat koko kokonaisuuden sijasta usein vain osia tai pel-
kastaan yhden osan, kuten esimerkiksi mallinuken paalla esilla olevan paidan. Naisten vaatteille
pyritaan myos loytdmaan uusia kayttotarkoituksia ja yritetdan saada asiakkaat itse oivaltamaan ja
ideoimaan asukokonaisuuksiaan. Kaiken tdman vaatemyymalan nayttavyyden ja monipuolisuuden
keskelld on tarkeaa, etta asiakas 10ytaa harmonian, jotta shoppailukokemus pysyisi mielekkaana.
Raution mukaan riskeja voi ottaa harkitusti, mutta somistamisen on talléinkin pysyttava mahdolli-
simman asiakaslahtdisend ja asiakkaita palvelevana. Tavoitteena on luonnollisesti saada niin nais-

ten kuin miestenkin osastot mahdollisimman myyviksi. (Rautio, haastattelu 15.9.2014.)

2.3.8 Tietotekniikan hyddyntaminen vaatemyymalassa

Tietotekniikka on nykyaan vahvasti esilla useimpien kuluttajien arkipaivassa. Taté kannattaa mah-
dollisuuksien mukaan hyddyntaa myds myymalaymparistéssa. (Markkanen 2008, 53.) Mick'silla on
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myymalassaan kaytossa elektroninen My pose -kuvauslaite, jonka avulla asiakkaat voivat peilailla

haluamiaan tuotteita, kuvata ja jakaa kuvansa sosiaalisessa mediassa.

Mick’s on myos siirtynyt vahan aikaa sitten kokonaan elektroniseen matkapuhelimeen ladattavaan
kanta-asiakkuuteen, eli mobiilikanta-asiakaskorttiin, ja mainostaa tata helppoa ja katevaa sovel-
lusta myymalamainoksin seka asiakkaan maksaessa ostoksiaan. Lukuisiin eri paikkojen omiin
kanta-asiakaskortteihin ja korttien tayttamiin lompakoihin kyllastyneille asiakkaille Mick’sin sovellus
on varmasti mieluinen muutos. Myymalan toimintaa voidaan piristaa ja asiakkaita houkutella myy-
malaan myos erilaisilla virkistaytymismuodoilla. Oulun Mick’s tarjoaa ja mainostaa eri mediaka-
navissaan kanta-asiakkailleen erilaisia virkistaytymismahdollisuuksia, kuten esimerkiksi vip-iltoja,

muotinaytoksia ja bloggari-iltoja (Liite 5).

2.4 Vaatemyymalan ulkoiset visuaaliset tekijat

Ulkoisista visuaalisista tekijoista kasitellaan nayteikkunamainontaa, joka sisaltaa nayteikkunan ko-
konaisuudessaan, julkisivua, sisdankayntia, valaistusta ja vareja seka kyltteja ja teksteja. Lisaksi

kasitellaan vield hieman myos myymalan sijainnin merkitysta.

2.4.1 Nayteikkunat

Kuluttajien saadusta informaatiosta perati 75 prosentin kerrotaan muodostuvan nakemisen kautta
ja siksi visuaaliset tekijat ovat tarkeita myos erilaisille yrityksille. Ulkoiset visuaaliset tekijat, kuten
julkisivu, sisaankaynnit ja etenkin nayteikkunamainonta, voivat olla myymalassa oikein hyodynnet-

tyna tehokas kilpailukeino ja houkutella asiakkaita myymalaan. (Hirvi & Nyholm 2009, 54-55.)

Nayteikkunamainonnassa yhdistyvat ja nakyvat kaikki markkinointimixin osatekijat, jotka ovat tuote,
hinta, saatavuus ja viestinta. Nayteikkunoiden mallinukkien paalla kuluttajat voivat nahda vaihtuvia
ja ostettavissa olevia tuotteita. Lain mukaisesti ja kuluttajille tiedoksi on myos hintojen kaytava sel-
keasti ilmi ndyteikkunamainonnassa. Saatavuus taas on vain muutaman askeleen paassa itse myy-
méalassa, ja viestintaa on koko nayteikkunan sanoma ja kuluttajille luodut mielikuvat. (Nieminen
2004, 147.)

Nayteikkuna on tehokas péivittdinen ja halpa mainospaikka seka nayte myymalan valikoimasta.

Nayteikkunalla ei kuitenkaan ole kauan aikaa tehda vaikutusta, vain noin 1-3 sekuntia, joten sen
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nayttavyyteen ja selkeyteen on hyva panostaa. Nayteikkunan tarkoitus on ensisijaisesti lisata
myyntia, viestittaa liikeideaa ja myymalan mielikuvaa eli imagoa, seka tehostaa yrityksen mainos-
kokonaisuutta. Nayteikkunan suunnittelu lahtee aina tuotteista, ja ikkunoihin kannattaakin valita
kiinnostavimmat ja ajankohtaisimmat tuotteet. Nayteikkuna rakentuu ikkunan mittasuhteiden mu-
kaan. Nayteikkunasommittelussa voi kayttaa hyodyksi tilan korkeutta, leveytta ja syvyytta. Tarkeim-
mat kohteet kannattaa sijoittaa asiakkaan siiman tasolle, jos mahdollista. Nayteikkunan mainos-
materiaali tulee valita kohderyhman, sanoman ja kulloinkin halutun visuaalisen iimeen mukaan.
Nayteikkunan ilmeen on hyva olla samanhenkinen kuin muu myymala. Nayteikkunan sommittelu
voi vaihdella ja olla esimerkiksi symmetrista, toistavaa, linjakasta tai harkitusti 1&hes tyhjaa. Nay-
teikkunoiden valaistuksella voidaan myds vaikuttaa koko ikkunan ilmeeseen ja tuotteiden esille
tuomiseen. (Hirvi & Nyholm 2009, 10-41.)

Ahola kertoi Oulun Mick’sin ndyteikkunan somistamisen lahtevan liikkeelle kuvasta, jonka Rautio
on Aholalle toimittanut. Kuvan ympérille rakennetaan teeman mukainen kokonaisuus ja mallinu-
keissa suositaan ajankohtaan sopivaa pukeutumista, esimerkiksi talvella esilla on kerrospukeutu-
mista ja kesalla taas rennompaa ja kevyempéaa vaatetta (Liite 2). Myytavissa olevat tuotteet ja tuot-
teiden hinnat ovat selkeasti nakyvilld niin myymalan ikkunoissa kuin myos sisallakin (Liite 2).
(Ahola, haastattelu 1.9.2014.)

2.4.2 Julkisivu ja sisaankaynnit seka ulkona olevat valot, varit, kyltit ja tekstit

Sisaankaynnin ja julkisivun selkea visuaalinen profiili erottaa myymalan kilpailijoistaan. Asiakkaita
voidaan houkutella myymalaan julkisivun ja sisaankayntien valoisuudella ja siisteydella seka silla,
ettd jatetaan ovi auki, jolloin myymalaan on helppo astua. Sisdankayntiin kannattaa sijoittaa hou-
kuttelevin tuoteryhma, jolla asiakas johdatellaan myymalaan. Kuluttajan kerrotaan myos yleensé
kaantyvan tai katsovan ensiksi oikealle myymalaan tullessaan, joten tata kannattaa kayttaa myy-

malédmainonnassa hyddyksi. (Hirvi & Nyholm 2009, 54-55.)
Mick’sin julkisivu on véreiltdan ja tunnelmaltaan myymalan henkeen sopiva (Liite 2). Sisaankayn-

teja on Mick'sissa yhteensa nelja eri puolella myymalaa. Mick'sissa laitetaan juuri lahelle sisaan-

kayntia usein esille jokin houkutteleva poyta, kuten esimerkiksi tarjouspoyta.
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2.4.3 Sijainti

Myymalan sijainnilla on luonnollisesti paljon merkitysta kuluttajille. Kuluttajille on tarkeaa, etta myy-
mala sijaitsee lahella muita palveluita, sinne on helppo paasta ja loytaa. Kun myymala sijaitsee
keskella kaupunkia, on myymalalle eduksi, jos myymalaan paasee esimerkiksi kavelykatua pitkin.
Hyva ja toimiva kavelykatu takaa parhaimmassa tapauksessa hyvan asiakasvirran itse myymalalle
ja tuo asiakkaat helposti myymalan laheisyyteen. Liikkeiden runsaus ja monipuolisuus kavelykadun
laheisyydessa takaa sen, etta asiakkaat tekevat nayteikkunaostoksia ja todellisia ostoksia. (Heini-
maki 2006, 214.)

Heinimaki (2006, 214) mainitsee teoksessaan Oulun rotuaarin kavelykadun olevan yksi Suomen
toimivimmista kavelykaduista. Rotuaarilla tapahtuu ympéri vuoden ja sen ympérilla ja laheisyy-
dessa on monenlaisia liikkeita. Rotuaarin kavelykadun laheisyydessa sijaitsee my6s Oulun Mick’sin
myymala. Oulun kavelykatu on myos néilld ndkymin edelleen laajenemassa ja juuri Mick’sin myy-

malan suuntaan, mika entisestaan parantaa Mick’sin nakyvyytta.

2.5 Erilaisten kuluttajien kayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat

2.5.1 Kuluttajien ostokayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymista on vaikeaa maaritella, silla jokainen kuluttaja kéyttaytyy, aistii ja kuluttaa
omalla tavallaan. Kuluttajiin vaikuttaminen oikealla tavalla, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan on
haasteellista, ellei yritys kunnolla tunne markkinoitaan ja asiakkaitaan. Markkinoinnista puhutta-
essa kuluttaja onkin kaiken lahtokohta. Kuluttajien halujen ja tarpeiden tyydyttamiseksi seka osto-
kyvyn eli taloudellisen tilanteen arvioimiseksi on kuluttaja tunnettava hyvin, jotta muun muassa tar-
jonta saataisiin vastaamaan kysyntda. On ymmarrettava, kuinka yksildt, ryhmat ja organisaatiot
valitsevat, ostavat, kayttavat ja luopuvat hyodykkeistd, tuotteista tai palveluista. On myés tiedet-
tava, mika motivoi ja saa kuluttajan likkeelle ja ostamaan. Kaikkia kuluttajia ei tietenkaan pysty
miellyttamaan, jolloin on tarkeaa tunnistaa yritykselle potentiaalisimmat ja tarkeimmat kuluttajat eli
segmentoida ja 10ytaa oikea kohderyhma, jolle markkinointia lahdetaan kohdentamaan. Erilaiset
markkinointi- ja kuluttajatutkimukset ovat todella tarkeita menestysta tavoitteleville yrityksille. Edella
mainitut asiat patevat myos visuaalisessa markkinoinnissa. (Solomon 2013, 29-35; Kotler & Keller
2012,173.) Mick'sin asiakaskunta koostuu paéosin nuorista ja nuorekkaista kuluttajista, joten yri-

tyksen toimipaikan visuaalisen iimeen on oltava heille suunnattua ja heita puhuttelevaa.
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Yritysten ja kuluttajien toimintaan markkinoilla vaikuttaa ostokayttaytyminen eli kuluttajakayttayty-
minen. Kuluttajien kayttaytyminen ohjaa muun muassa sita, milla perusteilla valintoja tehdaan seka
sita, mista ja miten ostetaan. Kuluttajakayttaytymista ohjaavat monet eri tekijat ja arsykkeet, kuten
esimerkiksi yritysten markkinointitoimenpiteet, kulttuuri, kuluttajan taloudellinen tilanne ja henkilo-
kohtaiset ominaisuudet (kuten ikd, sukupuoli, kansallisuus ja eldmantavat) seké kuluttajan viiteryh-
mat, kuten ystavat ja perhe. Kuluttajan kayttaytyminen ilmenee erilaisina valintoina, tapoina ja tot-
tumuksina eli kaytannossa siten, miten he markkinoilla toimivat. (Solomon 2013, 33-38; Kotler &
Keller 2012, 173-181.)

Kuluttajan ostokykyyn eli taloudellisen tilanteeseen vaikuttavat varojen, tulojen, saastamisen ja hin-
takehityksen muuttuminen. Kuluttajien kayttaytyminen voi olla sellaista, etta sdastetaan turhasta ja
tuhlataan sellaiseen, mita ei valttamatta tarvita ja mihin ei olisi varaa. Kuluttajan ostokyky ei kuiten-
kaan ole rajaton, ja siksi yrityksen on tehtava kaikkensa saadakseen tuotteensa kuluttajan mielesta
rittavan tarkeaksi, haluttavaksi ja valttamattomaksi, jotta kuluttaja tuntisi viela siihen olevan varaa.
Ostokykyyn vaikuttaa my6s kuluttajan kaytettavissé oleva aika: mitd vahemman aikaa on, sita
enemman tuotteesta yleensa joutuu maksamaan. Aikaa kuluttajalla saastyy esimerkiksi silloin, kun
han tilaa tuotteita netista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101-102.) Tahan on nyt myds Mick's rea-
goinut ja perustanut oman verkkokauppansa syksylla 2014. Verkkokaupasta asiakas voi tilata
Mick'sissa myytavia tuotteita katevasti ja helposti noudettavaksi lahimmasta postista tai Mick'sin

myymalasta.

Ihmiset my0s kuluttavat ja ostavat erilaisia tuotteita monesta eri syysta. Kuluttaja saattaa ostaa
tuotteen todelliseen tarpeeseensa, esimerkiksi uusi tuote hankitaan hajonneen tuotteen tilalle. Ku-
luttaja voi myds uudella tuotteella tuoda esille ja vahvistaa omaa identiteettidan tai tuotteen han-
kinta voi myds kuulua osaksi paivittaisia rutiineja. Tuotteita saatetaan hankkia myds emotionaali-
sista syista. (Solomon 2013, 39-40.)

2.5.2 Kuluttajien demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Kaupassa kiertelyyn ja kuluttajien ostotapahtumiin liittyvat my6s monet eri tilannetekijat. Esimer-
kiksi kaupan sijainti, koko, tuotevalikoima, tuotetiedot, opasteet ja kyltit seka tuotteiden esillepano,
palvelu ja henkilokunta, muut asiakkaat ja kaytettavissa oleva aika ovat tekijoita, joilla on merkitysta

asiakkaan shoppailutilanteisiin ja myymalan ilmapiirin muodostumiseen. My6s kuluttajan mielialalla
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ja mukana olevilla kavereilla tai tuttavilla, eli viiteryhmilla, saattaa olla suurtakin merkitysta ostota-
pahtumaan. Lisaksi ostostilanteissa merkitsevat myés kuluttajan demografiset, psykologiset ja so-
siaaliset tekijat. Kyseessa olevat tekijat vaikuttavat muun muassa kuluttajan myymalassa vietta-

méaan aikaan ja viihtyvyyteen. (Markkanen 2008, 76.)

Kuten jo edella mainitsin, kuluttajiin vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan: demo-
grafisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksi-
|6iden ominaisuuksia, kuten esimerkiksi ikaa, sukupuolta, siviilisaatya, ammattia, tuloja, uskontoa,
kielta, asuinpaikkaa ja perheen kokoa. Nama tekijat ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja
analysoitavissa ja ne ovat myds markkinoiden kartoituksen peruslahtokohtia. Edella mainituilla piir-
teilla on paljon merkitysta analysoitaessa kuluttajien kayttaytymista, ja ne voivat selittda kuluttajien
erilaisia tarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita, mutta ne eivat kuitenkaan selita tuotteen lopullista
valintaa. Kun halutaan saada selville, miksi kuluttajat ostavat juuri tiettyja tuotteita, miksi heista
tulee merkkiuskollisia, miksi joillekin ostotapahtumat ovat vain rutiingja ja toiset taas ovat edellaka-
vij6ita eli innovaattoreita, on tarkasteltava myds kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. (Kot-
ler & Keller 2012, 173-180.)

Yhdessa nama kolme kuluttajiin vaikuttavaa tekijaa muodostavat kuluttajan elamantyylin, joka siis
tarkoittaa tapaa, miten kuluttaja elaa ja suhtautuu asioihin ja ymparistoonsa seka sita, mihin han
aikansa ja rahansa kayttaa. Kuluttajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon henkilokohtaisia
piirteita eli persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka taas heijastuvat tavalla
tai toisella myos ostokayttaytymiseen. Psykologiset tekijat koostuvat kuluttajan tarpeista, motii-
veista, oppimisesta, innovatiivisuudesta ja arvoista seka asenteista. Yrityksen haasteena on tun-
nistaa ndma tekijat ja selvittaa, miten niihin reagoimalla voitaisiin tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Ku-
|luttajilla on eriarvoisia tarpeita, joiden tyydyttaminen on heille eri tavalla tarkeaa. Kuluttajan on ensin
tyydytettava valttamattomat tarpeet, kuten nalka, jano ja lepo seka vaatetus, minka jalkeen tyydy-
tetaan lisa- eli johdetut tarpeet, kuten matkustus ja koulutus, jotka tekevat elaman mukavammaksi.
Tama edelld mainittu tarvehierarkia on Maslowin (1943) kehittelema. (Kotler & Keller 2012, 177-
180, 183.)

Kolmas kuluttajiin vaikuttava tekija on sosiaaliset eli viiteryhmatekijat. Sosiaalisia tekijoita tutkitta-
essa tarkastellaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa ja naiden ryhmien vaikutusta kulut-
tajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia niita ryhmia, joihin yksilot
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haluavat samastua. Kuluttajan viiteryhmia voivat olla esimerkiksi perhe, ystavat, tyoyhteiso, julki-
suuden henkilot ja muut kuluttajalle merkitykselliset vaikuttajat. Kuluttajalla on tietyssa ryhmassa
aina oma statuksensa eli asemansa, jonka mukaan han toimii tai hanen oletetaan toimivan, eli
toisin sanoen asemaan liittyy myos rooli. Tyopaikalla kuluttaja voi toimia pomon roolissa, kun taas
kotona han toimii perheenjasenena, ja kulloinkin vallitsevan roolin mukaan kuluttaja myos esimer-
kiksi pukeutuu. Viiteryhmilla onkin yleensa melko paljon merkitysta juuri kuluttajan vaatteiden os-
topaatosten tekoon. (Kotler & Keller 2012, 175-177.)

2.5.3 Rationaaliset ja emotionaaliset kuluttajat

Shoppailu mielletaan usein viiteelliseksi, elamykselliseksi ja nautinnolliseksi osteluksi. Shoppailun
paamaara ei valttamatta ole ostosten tekeminen, ja shoppailuksi voidaan kutsua myos pelkkaa
kaupoissa kiertelya, tuotteiden katselua ja sovittelua. Shoppailu on myds usein aikaa vievaa ja
impulsiivista, ja ostoksia voidaan tehda vaikka iiman oikeaa tarvetta. Shoppailu-termi eroaa siis
jonkin verran puhuttaessa kaupassa kaynnista ja tavallisten valttdmattomien ostosten tekemisesta.
Kaupassa kaynti edellyttaa tarvetta ja on suunniteltua, arkista ja pakollista. Se myos lahes aina

johtaa ostosten tekemiseen. (Markkanen 2008, 63-65.)

Nykyaan ihmiset kuluttavat paljon aikaa ostoksia tehdessaan, ja shoppailusta onkin muodostunut
mielekas ajanviettotapa niin naisille kuin miehillekin. Shoppailuun myds panostetaan aiempaa
enemman ajallisesti ja laadullisesti. Kuluttajat vaativat myymalalta tana paivana enemman kuin
muutamia vuosia sitten. Myymalaan tullaan asioimaan ja viilhtymaan, minka vuoksi on tarkeaa, etta
myymala on tarkoituksensa mukainen, toimiva ja houkutteleva kokonaisuus. Myymalauskollisuu-
delle on myds hyva antaa riittavasti huomiota, koska kilpailu saman alan toimijoiden kesken voi olla

ajoittain erittain kovaa. (Markkanen 2008, 47.)

Kun eri vaatemyymal6illd on valikoimissaan samankaltaisia tuotteita ja samoja merkkeja kuin
Mick’silla, on kuluttajien sitouttaminen myymalaan ensiarvoisen tarkeaa. Shoppailupaikan valitse-
misen taustalla voi olla rationaalinen prosessi. Markkasen teoksessa (2008, 47-48) kerrotaan
Vaughin (1980) kehittamasta FCB-matriisista, jonka avulla rationaalista myymalan valintaa voidaan
kutsua niin sanotusti learn-feel-do-prosessin tulokseksi. Tassa prosessissa kuluttaja arvioi eri myy-
maloité ja niiden valikoimia kayttden apunaan henkilokohtaisia valintakritereitdan. Sama prosessi
toistuu myds tuotetta valikoidessa. Vahemman rationaalisempaa suuntaa, jossa kuluttajan osto-
paatosprosessin paatekijoiksi muodostuvat impulssien seuraaminen ja niiden mukaan toimiminen,
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kuvataan Vaughin oppeja soveltaen do-feel-learn -prosessilla. Tama prosessi patee yleensa silloin,
kun kuluttajan sitoutuminen myymalaan tai sen tuotteisiin on alhainen. Tama vahemman rationaa-

lisempi tapa toimia ja valita myymala on kuitenkin monen eri kirjallisuuden mukaan yleistymassa.

Markkasen (2008, 56-57) mukaan kuluttajaa tulee pitaa jarkiperaisena, mutta kuitenkin tunneval-
taisena henkilona, joka haluaa nauttia shoppailukokemuksestaan. Teoksessa esitellaan myos
Ceppi ja Valenten (2001) kasitys rationaalisesta ja emotionaalisesta kuluttajista seka naiden eroa-
vaisuuksista, kun aikaa shoppailuun on rajallisesti. Ceppi ja Valenten mukaan, mikali kuluttajalla
on vahan aikaa kaytettavissaan, maksimoi rationaalinen kuluttaja tehokkuutta silla valin, kun emo-
tionaalinen kuluttaja tekee herateostoksia. Mikali aikaa on kaytettavissd enemman, hakee ratio-
naalinen kuluttaja vaihtoehtoja ja vertailee tuotteita ennen ostopaatosta, kun taas emotionaalinen
kuluttaja etsii erilaisia virikkeita aisteilleen. Tasta voidaan paatella, ettd myymalaymparistot, jotka
sijaitsevat paikkojen l&helld, missa ihmisilla on kiire esimerkiksi linja-auto- tai rautatieasemien I&-
heisyydessa, voivat myymalat maksimoida kuluttajien tyytyvaisyyden tarjoamalla tehokkaan myy-

malaympariston, jossa kuluttaja voi tehda nopeita ostopaatoksia.

Solomonin (2013, 321-330) teoksessa kasitelldan myds rationaalisia ja emotionaalisia kuluttajia.
Rationaalisia paatoksia tekevan kuluttajan voidaan ajatella toimivan seuraavasti: uuden tuotteen
tarpeen tiedostamisen jalkeen kuluttaja alkaa etsia tietoa tuotteesta ja vertailla eri vaihtoehtoja kes-
kenaan tehdakseen tyydyttavan ratkaisun. Tasta kuluttajan valintaprosessista kerron myohemmin
laajemmin. Valintaprosessi ei kuitenkaan aina mene edella kuvatun mukaisesti, silla kaikki kulutta-
jat eivat tietenkaan toimi samalla tavalla. Kuluttajat eivat esimerkiksi jokaista tuotetta ostaessaan
toimi valintaprosessin mukaisesti, koska se veisi liian kauan aikaa ja johtaisi jatkuvaan vertailuun.
Joitakin paatoksia ei myoskaan voida nahda taysin jarkiperaisina, koska emmehan esimerkiksi pe-
riaatteessa tarvitsisi montaa kappaletta erilaisia ja erivarisia paitoja tai housuja, mutta silti han-
kimme niita. Kuluttajat myos ostavat tuotteita joskus pakon edessa, esimerkiksi jotakin tilaisuutta
varten kuluttajan voi olla tarpeen saada mekko niin nopeasti kuin mahdollista, jolloin myymalan ja
tuotteiden valinnalle ja vaihtoehtojen vertaamiselle ei jaa paljon aikaa. Jotkut kuluttajat taas voivat
olla valinpitamattdmampia, laiskoja tai esimerkiksi hinnoista riippumattomia ja ostavat talldin tuot-
teet sieltd, missa esimerkiksi tuotteen hankinta on sujuvinta ja helpointa. Joskus kuluttajat myds
voivat valita myymalan tai tuotteen siitd syysta, ettd heilld on siitd aiempaa positiivista kokemusta

tai he tekevat niin tottumuksesta.
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Kun kyseessa on myymalaymparisto, jossa kuluttajalla on paljon aikaa (esimerkiksi Oulun keskus-
tan kavelykadun alue, joka koskee myds Mick’sia) tulisi myymalaympariston olla sellainen, missa
kuluttaja voi viihtya. Mick’sin myymala on suuri, ja sielta loytyy monenlaisia vaatteita ja vaatemerk-
keja seka virikkeita. Mick’s tarjoaa asiakkailleen muun muassa pukeutumisneuvontaa seka vaat-
teiden ompelupalveluita, ja myymalasta loytyy myos My pose- kuvauslaite, jolla asiakkaat voivat
kuvauttaa itsensa ja laittaa kuvansa jakoon ystaville vaikka saman tien. Mick’s tarjoaa myos ratio-
naalisille kuluttajille mielekkaan myymalaympariston, silla tuotteet on laitettu hyvin esille ja tilat on

jaettu selkeasti eri osastoihin: miehet, naiset, erikoistuotemerkit ja Basic.

2.5.4 Naisten ja miesten kuluttajakayttaytyminen

Naiset ja miehet eivat kayttaydy samalla tavalla ostotilanteissa, ja niin naisten kuin miestenkin
shoppailuun liittyy paljon stereotypioita, jotka eivat aina pida taysin paikkaansa. Bergstromin ja
Leppasen (2009, 133-134) teoksessa oli tuotu esiin tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen naisten
pukeutumisen merkitysta pohtiva artikkeli, joka oli alun perin www.kuvalehdet.fi -sivuilta poimittu.

Artikkeli kertoo suomalaisnaisten pukeutumisesta eri tilanteissa ja viiteryhmien vaikutuksesta.

Anna-lehti ja Nanso selvittivat suomalaisten naisten pukeutumista etnografisin menetel-
min. Tutkimuksen mukaan suomalaiset naiset kokevat pukeutumisen sosiaalisena pelina,
jossa pukeutumisella voidaan kontrolloida muille annettavia viesteja. - - Pukeutuminen
myds nostaa itsevarmuutta, ja vaatteilla voi parantaa niin mielialaa kuin suoritustasoakin.

Yli neljannes suomalaisista naisista kokee olevansa rohkea itseensa panostaja, nainen,
joka haluaa pitaa huolta itsestaan, arvostaa luonnollisuutta ja karismaa. Han on valmis
ottamaan riskeja eika valitd muiden mielipiteista. Elamassa on tavoitteena hyva ja elinvoi-
mainen olo, jonka vuoksi nainen kayttaa aikaa itsensa hemmotteluun ja nauttii shoppai-
lusta. Muita tutkimuksessa luokiteltuja pukeutumistyyppeja ovat vaatimattomat, perushuo-
litellut, nayttaytyjat, rennot peruspukeutujat ja naiselliset tyylittelijat.

Artikkelissa mainitussa etnografisessa tutkimuksessa on kyse asiakasymmarryksesta ja siita, miten
sen avulla voidaan saada tietaa lisaa asiakkaasta ja hanen valintojensa taustoista arjen ymparis-
tossa. Tavoitteena on ymmartaa kuluttajan tarpeita, tapoja ja tottumuksia. Saatua tietoa voidaan
soveltaa esimerkiksi markkinointiviestinnan tai toimitilojen visuaalisen markkinoinnin suunnitte-
lussa. Artikkelista kay ilmi, etta pukeutuminen on naisille tarkeaa. Pukeutumisen avulla nainen voi
viestia ja kertoa, millainen ihminen han on. Pukeutujia my0s on monenlaisia ja siksi olisi tarkeaa,
etta vaatemyymalasta [oytyy monenlaiselle erilaiselle kuluttajalle mielenkiintoisia virikkeita ja tuot-

teita.
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Shoppailu mielletdan usein vain naisten ajanviettotavaksi, mutta vaite ei enda nykypaivana pida
taysin paikkaansa, koska siita ovat nykyaan kiinnostuneita enemmissa maarin myos miehet. Mark-
kanen (2008, 87) kertoo teoksessaan Campbellin (1997) tutkimuksesta, jossa miesten shoppailun
tarkoitusten kerrotaan poikkeavan naisten shoppailun tarkoituksista ja paamaarista. Miesten shop-
pailun vaitetaan olevan usein niin sanotusti tehtavan suorittamista, suunnittelua ja vertailua. Miehet
ajattelevat, etta aika on rahaa, eika aikaa kannata tuhlata likaa shoppailuun. Kortelaisen (2005,
174-176) mukaan miehet eivat myoskaan useinkaan tunnusta pitdvansa shoppailusta, vaan en-
nemminkin sanovat vihaavansa sita. Useat miehet mieltavat shoppailun naisten tavaksi, johon eivat
"tosimiehet” ryhdy. Useat naiset taas kertovat pitdvansa shoppailusta ja tekevansa sita huvin
vuoksi. Shoppailu on naisilla valillda myds suunnittelematonta, ja 1dytdjen tekeminen eli impulsiiviset

ostokset kuuluvat asiaan.

Edelld mainitun Campbellin tutkimuksen lisaksi Markkanen (2008, 87) ottaa esiin myos Lukkarin
(2003) tutkimuksen, joka kasittelee suomalaisten paakaupunkiseutulaisten miesten shoppailua.
Tutkimustulosten mukaan miehet kiertelevat kaupoissa tarvelahtoisesti. Vain 16 prosenttia tutki-
musjoukon miehista edustivat shoppailusta kiinnostuneita ja loput kertoivat valttelevansa shoppai-
lua. Lukkarilan mukaan mies voi kuitenkin olla seka shoppailija etta ei-shoppailija, silla kyse on

hanen mukaansa vain hetkesta, ymparistosta ja mielentilasta.

Markkasen (2008, 87-88) teoksessa viitataan Davies ja Bellin (1991) tutkimukseen brittildisista
naisista ja miehista ja naiden shoppailueroista ajan ja kulutetun rahan suhteen. Tutkimuksen mu-
kaan naiset kayttavat miehia enemman aikaa shoppailuun, mika ei ole yllattavaa. Naiset kuluttavat
shoppaillessa mielellaén aikaa etsiessaan, vertaillessaan ja sovitellessaan tuotteita. Rahamaaran
suhde myymalassa vietettyyn aikaan oli naisella korkeampi kuin miehelld. Tilanne on miehillékin
toisenlainen, kun he tulevat myymalaan kahden tai useamman henkilon ryhmissa. Miehet kulutta-
vat talléin shoppailuun enemman aikaa. Ryhméssa miehet kuluttavat enemman aikaa myos ver-

rattuna tilanteeseen, jossa mies ja nainen ovat yhdessa shoppailemassa.

Markkasen (2008, 88-89) teoksessa kasitellaan viela amerikkalaisten Otnesin ja McGrathin (2001)
tekemaa tutkimusta stereotyyppisesta nakemyksesta miesten shoppailukéytoksesta. Stereotyyp-
piset nakemykset ovat: "ota ja mene”, “kitise ja odota” ja "naiseuden pelko”. Edelld mainittuja na-
kemyksia tukee myds Kortelainen (2005, 174-176), jonka mukaan miehet tekevat ostoksensa
usein ripeasti ja pakosta.
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Ensimmainen luokka “"ota ja mene” koostuu miehista, jotka menevat kauppaan ja hakevat mita
tarvitsevat niin nopeasti kuin mahdollista. Toinen luokka “kitise ja odota” koostuu miehista, jotka
odottavat ja valittavat, kun nainen kiertelee kaupassa. Kolmanteen luokkaan “naiseuden pelko”
lukeutuvat ne miehet, jotka pelkaavat leimautuvansa naiselliseksi, mikali viihtyvat liilan kauan tie-
tyissa myymaloissa tai esimerkiksi kodin tekstiiliosastolla. Tutkimuksessa selviteltiin, onko asia to-
della nain, ja tulos oli se, etteivat stereotypiat pida taysin paikkaansa. Ensimmaisen luokan miehet
itseasiassa viihtyivatkin myymalassa, ja useat tutkitut miehet kertoivat vertailevansa ja etsivan tar-
jouksia seka keskustelevansa ostoksista muiden asiakkaiden kanssa. Toisen luokan miehet taas
osoittautuivat niin sanotuiksi aktiivisiksi odottelijoiksi, jotka naista odotellessa valittelematta mistaan
kiertelivat itsekin katselemassa tuotteita. Tutkimus osoitti, ettei shoppailua voida pitaa enaa pel-
kastaan naisten ajanviettotapana. Tutkijoiden mukaan miehet siis shoppailevat voittaakseen ja

saavuttaakseen jotain, kun taas naiset useimmiten vain rakastavat shoppailua.

Mick'sin ketjuvisualisti Rautio ja somistaja Ahola ovat osittain samoilla linjoilla edelld mainittujen
tutkimusten kanssa, mutta erojakin loytyy. Miehet esimerkiksi ovat usein Mick’sissa niita, jotka ku-

luttavat rahaa ja haluavat ostaa kerralla paljon, ja useimmiten viela haluavat saada palvelua.

2.6 Visuaalisen markkinoinnin merkitys kuluttajakayttaytymiseen ja ostoprosessiin

Kuluttajakayttaytyminen lahtee likkeelle kuluttajatuntemuksesta ja oikeanlaisista kuluttajiin vaikut-
tavista arsykkeista. On hyva tuntea kuluttajakayttaytymisen malli, joka lahtee aina liikkeelle jostain
arsykkeestd, joka vaikuttaa jokaiseen kuluttajaan omalla tavallaan. Arsyke koetaan eri lailla riip-
puen kuluttajan omasta motivaatiosta, nakemyksista, kokemuksista, muistista ja demografisista,
psykologisista ja sosiaalisista tekijoista. Tata seuraa itse ostoprosessi, joka on monimuotoinen ja
koostuu eri vaiheista (kuvio 1). Ostoprosessi on hyva tuntea, jotta yrityksen kilpailukeinoyhdistelma
voidaan hioa sellaiseksi, etta se tehokkaasti kuljettaa kuluttajan prosessin Iapi ostoon ja oston jal-
keiseen tyytyvaisyyden ja arvon tunteeseen seka uusintaostojen tekoon. Prosessi vaihtelee paljon
kuluttajan, tuotteen ja tilanteiden mukaan. Yksinkertaisissa rutiininomaisissa ostoissa, kuten ruoka,
juoma ja normaalikulutushyodykkeiden ostoissa, prosessin kaikkia vaiheita ei valttamatta tarvita tai
ne lyhenevat, toisin kuin monimutkaisissa ostotilanteissa, kuten esimerkiksi auton tai talon ostoti-
lanteissa, joissa kaikki vaiheet kaydaan lapi. (Kotler & Keller 2012, 182-183, 188-195.)
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KUVIO 1. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet

Kuluttajan ostoprosessi voi lahtea likkeelle arsykkeesta (kuvio 1), jolla tarkoitetaan jotain heratetta,
joka saa ostajan havaitsemaan tarpeen ja motivoitumaan toimintaan. Arsyke voi olla fysiologinen,
kuten nalka tai jano, tai sosiaalinen, kuten ystavien suosittelu tai sitten kaupallinen, kuten mainok-
set. Ostoprosessissa kuluttaja siirtyy eteenpain vasta ollessaan tarpeeksi motivoitunut toimintaan
tai valmis ratkaisemaan jonkin ongelman, johon markkinoija tarjoaa ratkaisua. Tarpeen kuluttaja
voi myos tiedostaa itse, kun esimerkiksi jokin tavara loppuu tai kun uudella tuotteelle olisi kayttoa.
(Kotler & Keller 2012, 188-189.) Visuaalisen markkinoinnin nakékulmasta ajatellen kuluttajan liik-
keelle saava arsyke voisi olla esimerkiksi nayteikkunassa oleva asukokonaisuus tai osa siita. Mal-
linuken paalle puettu asukokonaisuus voi parhaimmassa tapauksessa saada asiakkaan oivalta-

maan ja ndkemaan tuotteen uudella houkuttelevalla tavalla, ja johtaa vaatteen sovittamiseen.
Tarpeen tiedostamisen ja motivoitumisen jalkeen kuluttaja siirtyy tiedonkeruu-vaiheeseen (kuvio

1). Tiedonkeruu-vaiheen pituus riippuu tarvittavasta ostosta, esimerkiksi karkkia ostaessa tuote-

vaihtoehtojen ominaisuuksien vertailu ei kovin kauaa kesta verrattuna isompiin hankintoihin, kuten
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vaikka uuteen autoon. Vaiheen monimutkaisuuteen vaikuttaa lisaksi kuluttajan persoonalliset omi-
naisuudet ja vaihtoehtojen maara. Tietoa kuluttaja voi etsia itse tai saada kokemuksiensa, ysta-
viensa tai tiedotusvélineiden kautta. (Kotler & Keller 2012, 189.) Jo edella mainittu tilanne, missa
asiakas on havainnut mielenkiintoisen asun vaatemyymalan nayteikkunasta, voisi jatkua esimer-
kiksi silla tavalla, etta asiakas astuu sisaan myymalaan ja katselee valikoimassa olevia eri tuotteita,

kunnes myyja tulee avuksi.

Tiedonkeruu-vaiheesta kuluttaja siirtyy vaihtoehtojen vertailuun (kuvio 1). Tassa vaiheessa kulut-
taja on saanut tarpeeksi tietoa tuotteesta tehdékseen paatoksensa. Vertaillessa tuotteet laitetaan
paremmuusjarjestykseen tai vaihtoehtoisesti voi kayda myos niin, ettei tyydyttavaa tuotetta, kuten
juhlatilaisuuteen sopivaa asua, l6ydykaan. (Kotler & Keller 2012, 190.) Tuotteen valintakriteereind
vaatemyymalassa kuluttajalla voi olla esimerkiksi tuotteen kuten esimerkiksi paidan hinta, laatu,
vari, merkki, status, kestavyys, tuotteen alkuperd, takuu tai osaava myyja. Vaatemyymalassa asia-
kas saattaa my0s haluta kierrella kaupassa itsekseen ja pyytaa apua myymalan henkilokunnalta,
jolloin myyja voi opastaa ja auttaa oikean tuotteen I6ytamisessa. Osaava myyja tuntee tydymparis-
tonsa, valikoimansa ja eri tuotteidensa ominaisuudet. Hyvalta tietopohjalta on helpompi ja nope-

ampi neuvoa ja auttaa asiakasta loytamaan etsimansa ja tarvitsemansa tuotteet.

Vaihtoehtojen vertailu ja sopivan tuotteen I6ytyminen johtaa lopulta ostopaatokseen (kuvio 1), mi-
kali valittu tuote on saatavilla. Tassa vaiheessa ostoprosessi voi katketa, jos esimerkiksi vaatemyy-
malasta olisi tietty tuote loppunut tai mikali tuotteesta olisi saatavilla vain vaaria kokoja. Varsinainen
ostotapahtuma taas on usein melko yksinkertainen. Kuitenkin on hyva muistaa, etta joissain ta-
pauksissa taitava ja asiantunteva myyja ja oikeanlainen myymalaymparisto voivat olla kaupan rat-
kaisevia tekijoita. Ostotapahtumaan kuuluu ostopaikan paattaminen ja ostoehdoista, kuten mak-
suehdoista, sopiminen. Tassa vaiheessa ostopaikka voi valikoitua tietyn tuotteen valinnan myata,
mikali tuotetta on saatavilla vain tietysté paikasta. Ostaja voi myds paattaa verkkokaupan ja myy-
malamyynnin valilla. Kuluttajan ollessa tyytyvainen osto-olosuhteisiin paattda han kaupan. (Kotler
& Keller 2012, 192; Solomon 2013, 360.)

Kuluttajan ostoprosessi ei kuitenkaan paaty viela itse ostoon, vaan sita seuraa tuotteen kaytto tai
kuluttaminen ja ratkaisun pohdinta. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattdmyys vaikuttaa hanen
myOhempaan kayttaytymiseensa. Tyytyvainen kuluttaja tekee mita todennakoisemmin uusintaos-
ton ja antaa saamastaan palvelusta tai tuotteesta arvokasta positiivista palautetta. Tyytymaton ku-

luttaja taas voi saada yrityksen ja sen tuotteet huonoon valoon, mikali tilannetta ei hanen kanssaan
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saada hoidettua kuntoon. Kun yritys hoitaa asiakassuhteet hyvin, saa se kanta-asiakkaita, jotka
takaavat tuotteiden kysynnan ja menekin seka koko yrityksen kannattavuuden. (Kotler & Keller
2012, 194-195.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Laadullinen tutkimus tutkimusmenetelmana

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus soveltuu kaytettavaksi silloin, kun iimiosta ei entuudestaan
ole teorioita eli sité ei kunnolla tunneta. Sita voidaan kayttaa myos silloin, kun on tarpeen saada
tutkittavasta ilmiosta syvallinen ja kattava nakemys. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on
saada tutkittavasta iimiosta ymmarrettava, kokonaisvaltainen ja tarkka kuvaus seka ennen kaikkea
tavoitteena on saada vastaus kysymykseen: Mista tdssé on kyse? Kohderyhman arvojen, asentei-
den ja tarpeiden seka odotusten selvittdmisella saadaan tarpeellista tietoa esimerkiksi markkinoin-
nin tueksi. Nain voidaan ymmartaa paremmin, miksi kuluttaja reagoi mainontaan tietylla tavalla tai
miksi kuluttaja ostaa tietyn tuotteen. (Kananen 2014, 16-17; Heikkila 2010, 16.)

Laadulliselle tutkimukselle ovat tyypillisia seuraavat seikat: tutkimus toteutetaan luonnollisessa ym-
paristdssaan, aineisto kerataan tutkittavilta vuorovaikutussuhteessa, tutkija on aineiston keraaja,
tutkimusaineisto koostuu monista eri lahteista, huomio kiinnitetaan tutkittavien nakokulmiin ja ta-
voitteena on saada ilmidsta kokonaisvaltainen ndkemys. Laadullisen tutkimuksen aineistona voi-
daan kayttad muun muassa valmiita aineistoja, haastatteluita tai erilaisia havainnointimenetelmia.
Laadullisessa tutkimuksessa ei voida laatia yksityiskohtaisia ja maarallisia kysymyksia. Laadullinen
tutkimus keskittyy yleensé vain muutamaan havaintoyksikkoon, joita voidaan tutkia syvallisesti laa-
dullisin menetelmin. Ongelmana on kuitenkin se, ettei saatuja tuloksia voi yleistaa, silla ne patevat
vain tutkimuskohteen tapauksessa. (Kananen 2014, 17-19; Heikkila 2010, 16-17.)

Laadullisen aineiston analyysin tekeminen on monivaiheinen prosessi, jossa ei ole tarkkoja toi-
minta- ja tulkintasaantoja. Tiedonkeruun tuloksena saadun aineiston analyysi kertoo, milloin aineis-
toa on keratty riittavasti. Laadullisessa tutkimuksessa on mahdotonta etukateen maaritella, miten
paljon ja mita tietoa kerataan. Aineistoa on kerattava niin paljon, etta tutkimusongelmaan saadaan
ratkaisu ja iimi0 voidaan ymmartaa. Kvalitatiivisen paattelyn logiikka on usein induktiivista eli siina
edetdan yksittéisistd havainnoista tuloksiin. (Kananen 2014, 18-19.)

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus eroavat toisistaan paljon, mutta joissain tapauksissa niita
voidaan kayttaa yhdessa ja esimerkiksi toisen tutkimuksen parempaan ymmartamiseen ja syven-

tamiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan muodostaa ennen tutkimusta hypoteeseja eli
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olettamuksia, mutta sama ei pade kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
ei myoskaan voida yksittaisiin tapauksiin kayttaa niin paljon resursseja kuin kvalitatiivisessa tutki-
muksessa. Kvalitatiivinen tutkimus on siina mielessa erittain arvokas, etta se tuottaa aina onnistu-
essaan uutta tietoa. (Kananen 2014, 19-21; Heikkila 2010, 17.) Kvalitatiivinen tutkimus soveltui
kvantitatiivista tutkimusta paremmin taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi, koska kvalitatiivi-
nen tutkimus antaa tutkittavista ja tutkittavasta iimiosta syvallisemman kuvauksen. Tutkittavasta
aiheesta eli visuaalisen markkinoinnin merkityksesta kuluttajien kayttaytymiseen ei ole Mick'sissa

aiemmin tehty vastaavaa tutkimusta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on aina tutkimusongelma, joka pyritdan ratkaisemaan erilaisilla tut-
kimusmenetelmilld. Tutkimusongelmana voi olla esimerkiksi jonkin asian kehittaminen tai muutok-
sen aikaansaaminen. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tietoa ymmarryksen ja paatoksen teon
tueksi. Ongelman ratkaisun kokonaisuutta kutsutaan tutkimusotteeksi tai lahestymistavaksi. Kasite
pitda sisallaan tiedon keruun, analysoinnin ja tulkinnan menetelmat. Tutkimusprosessin alkuvai-
heessa on tutkijan paatettava, milla menetelmien kokonaisuudella eli tutkimusotteella lahtee tyo-
taan toteuttamaan. Tutkimusotteen valinta, tutkimusprosessin eri vaiheet ja tyon edetessa tehtavat
ratkaisut on pystyttava perustelemaan, jotta muun muassa tyon ja tutkijan validiteetti ja reliabiliteetti

eli patevyys ja luotettavuus sailyvat. (Kananen 2014, 20-21; Heikkila 2010, 22-24.)

3.2 Etnografinen tutkimus

Erilaisia tutkimusotteita voidaan yhdistella erilaisten tilanteiden ja tarpeiden mukaan, jolloin saa-
daan monimenetelmaisia tutkimusyhdistelmia, joita voidaan kutsua myds tutkimusstrategioiksi.
Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen yhdistelmia ovat case-, kehittamis- ja toimintatutki-
mus. Laadullinen tutkimus voidaan myds jakaa alalajeihin, joita ovat esimerkiksi etnografinen, fe-

nomenologinen ja narratiivinen tutkimus. (Kananen 2014, 21-23.)

Etnografinen tutkimus voidaan siis nahda eraéna laadullisen tutkimuksen muotona. Etnografisessa
tutkimuksessa on sallittua kayttaa niin kvantitatiivisia kuin kvalitatiivisiakin menetelmia ilmion sel-
vittamiseksi. Etnografinen tutkimus edellyttaa tutkijan elamista ilmion, kuten yrityksen ja yrityksen

henkildston ja asiakkaiden kanssa. (Kananen 2014, 22-23.)
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3.3 Teemahaastattelu tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana

Haastattelut ovat kaytetyimpia tiedonkeruumenetelmia laadullisissa tutkimuksissa. Haastattelu-
muodoista kaytetyin on teemahaastattelu. Lomakehaastattelu on haastattelu, jossa kaytetaan lo-
maketta ja se on oikeastaan kysely, ja kuuluu siksi kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumene-
telmiin. Lomakehaastattelu ei siis varsinaisesti kuulu kvalitatiiviseen tutkimuksen tiedonkeruume-
netelmiin, mutta se on kuitenkin haastattelu, joka toteutetaan tutkijan ja tutkittavan ollessa kasvok-
kain. Tutkija esittaa kysymykset, joihin tutkittava vastaa. Vastausvaihtoehdot kysymyksiin on usein

ennalta maaritelty eli strukturoitu. (Kananen 2014, 70.)

Teemahaastattelu tarkoittaa kahden ihmisen valista keskustelua, jossa edetaan aihe kerrallaan.
Tutkija on etukateen suunnitellut aiheet eli teemat, joista keskustellaan tutkittavan kanssa. Tutki-
muksen teemat saadaan tutkittavan ilmion ennakkonakemyksesta. Teemahaastattelun tavoitteena
on saada selville ja ynmartaa iimi6ta, jossa on aina mukana ihminen ja hanen toimintansa. Tee-
mahaastattelusta saaduista vastauksista pyritadan muodostamaan kokonaiskuva. Tutkijalla eli
haastattelijalla on oltava taitoa, jotta han saa luotua hyvan haastattelun ilmapiirin ja saa riittavasti
ja patevaa tietoa haastateltavalta. Paljon riippuu myds haastateltavasta ja siita, kuinka paljon han

on valmis nakemyksistaan ja kokemuksistaan kertomaan. (Kananen 2014, 70-72, 76-77.)

3.4 Aineiston keruu ja kasittely seka analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien valinnassa kannattaa olla huolellinen. Tutkimuksen kan-
nalta ei ole hyotya tutkia tai haastatella henkil6a, jota tutkittava ilmio ei kosketa. Tosin aaritapauk-
siakin voi kayttaa hyvaksi, jos ne maaritelldan ja rajataan oikein tutkimusongelman kannalta. Tut-
kittavien tulisi olla ilmion kannalta oleellisia havaintoyksikéita eli heidan tulisi tietda ilmiosta mah-
dollisimman paljon. Joissakin tapauksissa tilanne voi olla sellainen, ettei valinnan varaa juurikaan
ole. Tutkittavia on riittdva maara silloin, kun maaran uskotaan saavan aikaan tutkimustulos, joka ei
enda muuttuisi, ja aineisto alkaisi toistaa itsedan eli tapahtuisi aineiston kyllaantyminen. Tutkijan
on tiedettava, mita aineistosta etsitaan ja mité aineistossa on. Laadullisessa tutkimuksessa aineis-

ton keraaminen ja sen analysointi tapahtuvat usein yhtaaikaisesti. (Kananen 2014, 97-98.)
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Laadullinen tutkimus etenee yleisen tutkimusprosessin mukaan, jos ei oteta huomioon tiedonke-
ruun ja analysoinnin vuorottelua. Tutkimuksessa aineistoa voidaan ensin kerata ja sitten analy-
soida, ja kerata sen jalkeen viela lisaa aineistoa ja taas analysoida. Niinpa laadullisessa tutkimuk-

sessa ei voida etukateen maaritella tarvittavan tiedon maéaraa. (Kananen 2014, 98-99.)

Analysointi alkaa tiedonkeruuvaiheen jalkeen. Ensiksi aineisto on hyva koota ja laittaa samaan
muotoon, kuten esimerkiksi tekstimuotoon. Jos esimerkiksi aineiston keruuvaiheessa on kayttanyt
hyvakseen nauhuria, on nauhoitukset jarkevaa ennen analysointia saattaa kirjalliseen muotoon eli
litteroida. Saatua tekstia jasennellaan ja tarkastellaan tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten
nakokulmasta. Aineistosta etsitaan hyddyllinen tieto ja selvitetaan, mita jai puuttumaan. Analysoin-
tivaiheen jalkeen voi olla tarvetta kerata tietoa lisaa ja analysoida uusi saatu aineisto. Tietoa kera-

taan, kunnes on 10ydetty vastaus kaikkiin kysymyksiin. (Kananen 2014, 99-101.)

Tutkimuksen tulosten taytyy olla luotettavia. Luotettavuus voidaan saavuttaa hyvalla suunnittelulla
ja laadun valvontaan paneutumisella. Tutkijan on naytettava toteen, etta saadut tulokset ovat pa-
tevia ja tehdyt johtopaatokset ovat oikeita. Laadullinen tutkimus on usein siita ongelmallinen, ettei
saatuja tuloksia voida valttamatta toistaa ja saada taysin samanlaisia tuloksia kuin ensimmaisella
kerralla. Tutkijalla on suuri rooli laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa. Tutkijan paatettavaksi
jaa, keta tutkitaan, mita kysytaan ja miten saatu aineisto analysoidaan. Tutkimusasetelma ja tutki-
musprosessi on toteutettava saantojen mukaan. Tarkeaa on pystya perustelemaan, miksi mitakin
on tehty. Laadullisen tutkimuksen yleisia luotettavuuskriteereita ovat muun muassa vahvistetta-
vuus, arvioitavuus/dokumentaatio, tulkinnan ristiriidattomuus ja saturaatio. Vahvistettavuutta lisa-
taan keraamalla ja vertaamalla tietoja mahdollisimman monesta lahteesta. Arvioitavuutta taas voi
parantaa perustelemalla tehtyja ratkaisuja. Ristiriidattomuus taas on hieman vaikeaa, silla tulkintoja
eri asiasta on usein yhtd monta kuin on tulkitsijaakin. Aineiston saturaatio eli kylld@ntyminen on
hyvin kayttokelpoinen luotettavuuden mittari. Kylladntyminen saavutetaan, kun tutkittavasta ilmi-
0sta ei enaa uusia tutkittavia haastattelemalla saada uusia tutkimustuloksia. (Kananen 2014, 145—
147, 151-154; Heikkila 2010, 186-189.)

3.5 Tutkimus suunnittelusta toteutukseen

Tutkittaessa visuaalisen markkinoinnin merkitysta kuluttajien kayttaytymiseen kaytettiin hyvaksi eri-

laisten tutkimusotteiden yhdistelya, joista muodostui monimenetelmainen ja juuri tutkittavaan ilmi-

00n sopiva tutkimusyhdistelma. Tutkimuksessa kaytettiin etnografisen tutkimuksen menetelmia, eli
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ilmion selvittamiseksi apuna kaytettiin niin kvalitatiivisia kuin kvantitatiivisiakin menetelmia. Tutki-
muksessa oli case- ja kehittamistutkimusten piirteita, joille ominaista ovat abduktio, eli teorian ja
kaytannon vuorovaikutus, tiedonkeruumenetelmien sekoitus, tutkimuskysymyksien avoimuus ja
tarkoitus ymmartaa ilmiéta. (Kananen 2014, 22-23.) Tutkijan rooli tosin poikkesi tavallisesta case-
tutkimuksesta ja oli enemmankin kehittamistutkimuksen kaltainen, silla tutkija paasi tutkimuksen
teon aikana myos itse havainnoimaan tutkittavaa ilmiota niin asiakkaan kuin tyontekijankin nako-
kulmasta, silla tutkija suoritti toimeksiantajayrityksessa tutkimuksen teon aikana my6s oman tyo-

harjoittelujaksonsa.

Tutkimuksessa keskityttiin visuaalisen markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen teorioihin, minka
liséksi tietoa kerattiin myos haastattelemalla Mick'sin visuaalisesta iimeesta vastuussa olevia hen-
kiloita eli ketjuvisualistia ja myymalan omaa somistajaa. Tarkoituksena oli selvittaa, millainen
Mick'sin visuaalisen markkinoinnin kokonaisuus on ja mika on sen merkitys kuluttajien kayttaytymi-
seen ja miten sitd voisi kehittaa paremmaksi asiakkaiden nakokulmasta tarkasteltuna. Vastauksia
tutkimusongelmiin ja -kysymyksiin selvitettiin myymalassa tehtavien asiakashaastatteluiden avulla.
Haastatteluihin otettiin mukaan saman verran naisia ja miehia, ja jotka olivat ialtaan tai olemuksel-
taan lahelld Mick'sin kohderyhmaa. Tavoitteena oli saada selville, miten Mick's voisi kehittaa visu-
aalista markkinointiaan entista asiakaslahtoisemmaksi ja paremmaksi kokonaisuudeksi, seka mi-
ten naisten ja miesten kuluttajakayttaytyminen ja visuaalisen markkinoinnin nakemykset eroavat
toisistaan. Tulokset ovat hyodynnettavissa Mick'sin omassa markkinoinnissa, ketjuvisualistin ja so-

mistajan ty0ssa, ja ovat hyodyksi kaikille muillekin, jotka ovat aiheesta kiinnostuneita.

Hyva tutkimuslomake vaatii paljon tyota. Sen on oltava selkea ja houkutteleva, looginen, oikean
mittainen, harkittu ja testattu seka helposti kasiteltavissa tutkimuksen jalkeen. Kvalitatiivisen tutki-
muksen lomakkeessa on usein monia avoimia kysymyksia, kuten tutkimuksen luonteeseen kuuluu.
Avoimet kysymykset ovat usein vaikeita luokitella, silla ne tuovat esiin vastauksia, joita ei valtta-
méatta osattu etsid. Ne ovat myds helppoja laatia, mutta tyolaita kasitelld. (Heikkila 2010, 48—49.)
Mick'sin asiakashaastatteluja varten kehiteltiin haastattelulomake (liite 1) yhteistydssa tutkijan, oh-
jaavan opettajan, toimeksiantajayrityksen myymalapaallikon ja somistajan kanssa. Lomaketta
muutettiin ja lyhennettiin pariin kertaan ennen kuin kaikki osapuolet olivat siihen tyytyvaisia. Alku-
perdinen haastattelulomake oli paljon pidempi kuin valmis ja hyvéaksytty lomake. Valmis haastatte-
lulomake on suunniteltu tutkimuksen pohjalta ja on teemoitettu eri osa-alueisiin. Lomake sisaltaa

erilaisia kysymyksia, joilla pyritaan selvittdémaan ja saamaan riittavan syvallinen kuva tutkittavasta
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ilmiosta. Haastattelun lopuksi kysyttiin myds pari strukturoitua kysymysta. Ennen varsinaista tutki-
musta lomaketta testattiin kahden testivastaajan avulla, jolla saatiin selvyys, ovatko kaikki kysy-
mykset tositilanteessa toimivia ja ymmarrettavia. Samalla selvitettiin myds, kauanko vastaamiseen

suunnilleen menee aikaa yhdelta vastaajalta.

Haastattelulomake (liite 1) on tutkimusongelmien ja — kysymyksien seka toimeksiantajan toiveiden
pohjalta laadittu ja teemoitettu. Lomakkeessa kysyttiin ensiksi muutama kysymys, joilla saatiin sel-
ville haastateltavan perustiedot, koska nailla tiedoilla voi olla vaikutusta saatuihin tutkimustuloksiin.
Seuraavassa kohdassa tarkasteltin Mick'sin ja asiakkaan valista suhdetta. Tassa vaiheessa oli
Mick'sin ja tutkimuksen kannalta hyva selvittda asiakkaan sitoutuminen myymalaan, silla kanta-
asiakkaiden mielipiteet yleensa ovat tarkedmpia verrattuna myymalassa satunnaisesti kayviin asi-
akkaisiin. Sen jalkeen lomakkeessa siirryttiin visuaalista markkinointia koskeviin teemoihin ja kysy-
myksiin. Kysymyksilla selvitettiin, mitd merkitysta visuaalisen markkinoinnin eri keinoilla on kulutta-
jiin ja missa olisi asiakkaiden mielesta vield kehitettavaa. Lopuksi tutkittavilta kysyttiin viela pari
strukturoitua kysymysta koko visuaalisuuden ja myymalan ilmeen kokonaisuuden merkityksesta ja
tutkittavia pyydettiin laitamaan numerojarjestykseen kolme tarkeinta sisaista ja ulkoista visuaalista

tekijaa, jotta saataisiin selville, milla visuaalisilla tekijoilla on eniten merkitysta kuluttajille.

Asiakashaastattelut toteutettiin Mick'sin myymalassa joulusesongin aikaan, viikoilla 50 ja 51. Osa
haastatteluista nauhoitettiin ja osa kirjoitettiin kasin paperille asiakkaan kertoman pohjalta. Tiedon-
keruumenetelmaksi valittiin nauhoitus, koska se saastaa paljon aikaa tutkijalta ja tutkittavalta. Osa
vastauksista taas kirjoitettiin, koska osa tutkittavista koki kirjoittamisen miellyttavammaksi haastat-
telutavaksi. Lisaksi asiakkaita houkuteltiin haastatteluun myds Mick'sin lahjakortin arvonnalla, jo-

hon tutkittava saattoi halutessaan haastattelun jalkeen osallistua.

Tutkittavat valittiin ositettua satunnaisotanta -menetelmaa apuna kayttaen, eli kaikista myymalassa
silld hetkelld olleista asiakkaista valittin satunnaisesti viisi naista ja viisi miesta. Tutkija valitsi asi-
akkaiden joukosta ne henkildt, jotka olivat 1ahelld Mick’sin kohderyhmaa. Tutkimuksen kannalta
rittdva maara tutkittavia oli oletettavasti noin kymmenen asiakasta. Kyseinen maara osoittautui
rittavaksi, koska silla saavutettiin tutkimustulos, joka ei enda muuttuisi uusia asiakkaita haastatte-
lemalla ja vastaukset olisivat alkaneet toistaa itsedan (Kananen 2014, 98). Tutkimukseen valittiin
mukaan naisia ja miehia, koska tutkimuksen ja Mick’sin kannalta oli tarkeaa saada tietoon molem-
pien sukupuolten edustajien nakemyksia ja kehitysehdotuksia.
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Kaikki eivat asiakashaastatteluun suostuneet, vaan osa jatti vastaamatta. Osa asiakkaista oli liian
kiireisia ja osaa vastaaminen ei kiinnostanut. Myos silloin, kun asiakas oli likkeella kaverin tai ka-

vereiden kanssa, ei hanella ollut halua vastata. Yhteensa vastaamatta jatti kuusi asiakasta.
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4 TULOKSET

Tassa luvussa tarkastellaan Mick’sille tehdyn laadullisen tutkimuksen toteutusta ja saatuja tuloksia.
Asiakashaastattelut toteutettiin kahtena eri paivana vuoden 2014 lopulla joulusesongin aikaan. Tut-
kimukseen vastasi yhteensa kymmenen henkiloa. Kuusi henkiloa kieltaytyi haastattelusta. Saadut

tulokset kaydaan lapi haastattelulomakkeen kysymysten mukaisessa jarjestyksessa.
4.1 Tutkittavan taustatiedot ja suhde Mick’siin
Haastattelulomakkeessa kysyttiin ensiksi muutama kysymys, joilla saatiin selville tutkittavien pe-

rustiedot, kuten nimi, ika, ammatti ja asuinpaikka. Tutkimukseen osallistui yhteensa kymmenen

henkiloa, viisi naista ja viisi miesta.

Perustiedot

Sukupuoli

[altaan alle 30-vuotias

|altdan yli 30-vuotias

Ulkopaikkakuntalainen

Qululainen

Tyossa kayva

Tydton/opiskelija |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Naiset E Miehet

KUVIO 2. Vastaajien perustiedot

Naisista nuorin vastaaja oli ialtaan 17-vuotias ja vanhin 57-vuotias, kolme muuta olivat ialtaan hie-

man yli 20-vuotiaita. Miehista nuorin oli 17-vuotias ja vanhin 39-vuotias, kolmas vastaaja oli 30-
38



vuotias ja kaksi muuta olivat 22-vuotiaita. Kaikista vastaajista nelja oli tydssa kayvia ja kuusi opis-
kelijaa. Vastaajista kahdeksan kertoi asuvansa Oulussa tai Oulun lahipaikkakunnissa ja kaksi
muuta asuivat muualla Pohjois-Pohjanmaalla (kuvio 2). Vastaajista puolet kertoi kdyvansa myyma-
lassa kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa. Kaksi vastaajaa oli kauempaa kotoisin ja kavivat siksi
harvemmin, mutta aina Oulussa kdydessaan kertoivat vierailevansa Mick’sissa. Kolme muuta vas-
taajaa kavivat pari kertaa puolessa vuodessa tai siksi, etta olivat tulleet silla kerralla ostamaan

laheiselleen lahjaa.

Vastaajista suurin osa oli tullut Mick’siin, koska he tiesivat ja tunsivat jo entuudestaan myymalan
valikoimaa ja tuotemerkkeja. Vastaajat pitivat siita, ettd Mick’sin tuotteet ovat laadukkaita, tuote-
merkkeja on paljon, tuotevalikoima on laaja ja myymalasta on helppo l6ytaa moniin eri tyyleihin
sopivia vaatteita. Kysyttaessa myymalan valintaan eniten vaikuttavasta tekijastd moni vastasi tuo-
tevalikoiman ja tuotemerkit seka sen, ettd myymala on tuttu ja hyvaksi koettu. Kolme vastaajaa

taas vastasi myymalan esillepanojen merkitsevan eniten myymalan valintaa tehdessa.

4.2 Myymalan sisaisten visuaalisten tekijoiden merkitys

Henkilokunta

Henkilokunnan toimintaan, asiantuntijuuteen ja palveluun vastaajat olivat padosin tyytyvaisia. Osa
vastaajista piti siita, etteivat myyjat ole liian tunkeilevia ja osaavat antaa asiakkaalle tilaa itse etsia
vaatteensa. Eras haastatelluista miehista totesi seuraavasti: "Taalla on mukavia ja aktiivisia myy-
jia. He tulevat aina kysymaan, voivatko olla avuksi ja jos avusta kieltaytyy, on hyva, etta katselua
saa jatkaa rauhassa’. Useampi vastaaja kertoi saaneensa tarvittaessa hyvin ystavallista ja asian-
tuntevaa palvelua myyméalassa kaydessaan. Eras mies piti erityisesti siitd, etté farkkuja etsiessaan
saa hyvaa palvelua, mika helpottaa ja nopeuttaa oikeiden housujen loytymistd huomattavasti.
Kaksi ialtdédn hieman vanhempaa vastaajaa taas olivat sita mielté, ettd myyjat voisivat olla viela
aktiivisempia ja nayttad mita mistakin 0ytyy. Yksi hieman vanhempi nainen oli sitd mieltd, etta
myyjat voisivat nakya ja erottua muista asiakkaista hieman paremmin: "Myyjat ovat hivenen naky-
mattomia. En oikein aina erota, kuka on myyja ja kuka asiakas. Myyjat voisivat olla nakyvammin
esilla tai sitten myyjilla voisi olla yhtendisemmat asut tai edes jokin pieni juttu, mista heidat erottaisi
paremmin”. Vastaaja ehdotti, ettd myyjilla voisi olla yhtendisemmat vaatteet tai jokin yhdistava te-

kija, mista heti tietaisi, etta kyseessa on myyja.
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Myyijilla voi myos olla vaikutusta ostopaatosten tekoon. Nuoremmista vastaajista osa ei juurikaan
kaivannut myyjien apua, mutta vanhemmat vastaajat taas kertoivat haluavansa ja kaipaavansa
usein apua. Myyjan mielipiteella ja neuvoilla voidaan helpottaa ja nopeuttaa asiakkaan ostopaatok-
sen tekoa, mita osa vastaajista piti erityisen tarkeana. Myyjien asenteella ja olemuksella on myos
merkitysta. Eras vastaaja mainitsi, etta on ikavaa, jos myyjan kaytoksesta tai olemuksesta huomaa,

ettei han ole asiakkaasta tai asiasta kiinnostunut.

Myos myyjien pukeutumisella on merkitysta. Kevaan 2015 tydharjoittelujakson aikana tutkija sai
huomata, kuinka asiakkaat kiinnittivat paljon huomiota myyjien vaatteisiin, ja kuinka moni asiakas
my0s osti saman tuotteen kuin mitd myyjalla tuona paivana oli ollut paalladn. Myyjat ovat halpaa
mainosta yritykselle pukeutuessaan myymalan omiin myytavissa oleviin tuotteisiin. Asiakkaat voi-
vat tulla myyjalta kysymaan, etta mista tuo paita tai nuo housut loytyvat ja tietavat, etta kyseisesta
tuotteesta myyjalla on varmasti omaa kokemusta ja varmaa tietoa. Mick’siss@ myyjat myos usein
opastavat, miten ostettuja tuotteita kannattaa pitaa ja pesta, jotta ne séilyvat mahdollisimman pit-
kaan hyvina. Myyjien neuvoja ja vinkkeja monet asiakkaat arvostivatkin paljon. Mick’s tarjoaa asi-
akkailleen lisaksi pukeutumisneuvontaa ja ompelupalveluita, mita asiakkaat hyodynsivat aina silloin

talloin.

Myymalan valaistus, varit ja musiikki seka kyltit ja tekstit

Myymalan valaistus jakoi tutkittavien mielipiteita. Valaistuksesta piti nelja vastaajaa, mutta kuudelta
vastaajalta saatiin vahan kritiikkia. Kolme miesta oli sita mielta, etta valaistus on osittain liian kirkas
tai kuuma esimerkiksi pukukopeissa. Kolme muuta vastaajaa taas toivoi, etta valoja voisi kohdistaa
paremmin esimerkiksi alennuksiin tai vaaterekkeihin yleensakin seka mallinukkeihin, jotta ne nou-

sisivat paremmin esille.

Véreista tutkittavilla oli pelkkaa positiivista sanottavaa. Varit ovat vastaajien mielesta toimivia, sel-
keita ja tilaan sopivia. Eras mies kommentoi vareja ja valaistusta: "Tila on melkoisen tumma, mutta
se toisaalta toimii miesten puolella, koska miehiset savyt ovat monesti tummia. Valaistuksesta sa-
noisin, etta jotkin spottivalot voisi kohdistaa vaaterekkeihin hieman paremmin. Valoja voisi hyddyn-
taa tehokkaammin myds alehommissa”. Musiikista ja soitetuista kappaleista vastaajat paaosin pi-
tivat. Vastaajien mielestd myds musiikki on todella tarkeaa vaatemyymaélélle. Kaksi vastaajaa sa-
noi, ettei musiikki saa olla lian aanekasta ja hairitsevaa. Joulusesongin aikaan toteutettujen haas-

tatteluiden taustalla soi myos joululauluja, mista eras mies sanoi pitavansa, koska ne saavat aikaan
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hyvan mielen ja luovat mukavan tunnelman. Toinen mies taas ei pitanyt joululauluista tai silla het-
kella soivasta 90-luvun musiikista lainkaan. Myymalassa soitettava nuorisomusiikki koettiin miellyt-

tavimmaksi ja myymalan henkeen sopivimmaksi valinnaksi.

Kyltteihin ja teksteihin oltiin myods paaosin tyytyvaisia. Kaksi vastaajaa piti siita, etta alennukset on
tuotu selvasti esille raikein varein ja kylttien avulla. Eras mies taas oli asiasta eri mielta ja hanta
alennuskyltit jopa hieman hairitsivat: "Nama keltaiset alennuskyltit ovat mielestani suorastaan ru-
mia. Toivoisin, etta ne olisivat jotenkin siistimpia”. Kyltit ja laput voisivat ndyttaa viela jollain tavoin
houkuttelevimmilta. Kaksi vastaajaa my6s olivat sita mielta, etteivat kyltit erotu aina tarpeeksi hyvin,
ja valilld sovituskopit ovat olleet hukassa, koska opasteet eivat ole olleet kunnolla nakyvilla. Eras
nainen myos toivoi, etta eri vaatemerkit tuotaisiin viela selkeammin nakyville tekstikylttien avulla,

jotta tietaisi heti, mista 10ytyisi mitakin merkkia.

Myymalan siisteys ja Ioydettavyys seka sovitustilat

Myymalan yleinen siisteys sai vastaajilta paljon kehuja. Eras nainen oli sita mielta, etta Mick’s on
yksi siisteimmista vaatemyymaloista, missa on kaynyt. Myos miehet arvostivat siisteytta ja pitivat
myymalaa oikein siistina ja jarjestelmallisena. Vastaajat ymmarsivat myyjien kiireen ja heita ei hai-
tannut, jos jossain oli jokin yksittainen toisen asiakkaan pudottama vaatekappale lattialla tai jos
poydilla olevia vaatteita oli hieman pengottu. Eras vanhempi nainen taas oli sita mielta, etta siisteys
toimii ihan hyvin, mutta vaatteiden paljous ja sekalainen esillepano saa aikaan hieman epasiistin
vaikutelman. Kun vaatteita on paljon ja eri paikoissa, on vastaajan mielesta vaikea ottaa kontaktia
tuotteisiin ja nahda esillepanossa mitaan selkeaa kaavaa, jolloin oikean tuotteen etsimiseen ja l0y-
tymiseen saattaa kulua enemman aikaa. Naisen mielesta tuotteita voisi naistenkin puolella laittaa

sellaiseen jarjestykseen, etta tietyt tuotteet I0ytyisivat tietysta paikasta.

Eras nainen oli sitd mielta, etta valilld pdydille viikattujen tuotteiden seasta voi olla vaikea 6ytaa
oikeaa kokoa. Yksi miehista oli myds sité mielta, ettd miesten vaatteita voisi vield enemman kate-
gorisoida, eli esimerkiksi kaikki tai suurin osa farkuista [0ytyisi samasta paikasta tai pienelté alu-
eelta, jolloin niiden etsimiseen ei kuluisi liikaa aikaa. Muille vastaajille Mick’s oli jo entuudestaan

tuttu tai he pitivat sita selkeana, ja osasivat 16ytaa etsimansa myymalasta helposti.

Sovitustilat saivat padosin positiivista palautetta niin naisilta kuin miehiltakin. Eras mies toivoi, etta
sovituskopit olisivat vahan tilavampia, ja kaksi miesta toivoivat, etta valaistus ei olisi kopeissa ihan

41



niin kirkas ja kuuma. Naisten puolella pari vastaajaa toivoi kasipeilia tai muuta vastaavaa peilia,

milla voisi peilata ja nahda sovittamansa tuotteen myos takaa.

Myymalan somistus, esillepano ja sijoittelu seka mallinuket

Miehet pitivat somistusta paaosin toimivana ja selkeana. Esillepanot ja tuotteet oli sijoitettu hyvin
saataville. Miehilta tuli hieman kritiikkia siita, etta tuotteet on kovin tiiviisti laitettu esille. He toivoivat,
etta tila olisi vahan avarampi. Naiset olivat kaikki esillepanoihin ja tuotteiden sijoitteluun melko tyy-
tyvaisia. Ainoastaan tuotteiden sijoittelu liian korkealle hairitsi yhta naisista: "Tuotteita on melko
paljon esilla. Se tekee tilasta hieman sekavan ja tuotteita joutuu etsimalla etsimaan. Vaatteiden
jarjestyksesta en oikein ota selvaa, silla en pysty erottamaan siind mitaan tiettya kaavaa, enka

oikein tieda, mista mitakin Ioytyy. Kaipaisin hieman selkeytta ja erilaisten tuotteiden erittelya”.

Mallinukkeihin moni mies kertoi kiinnittdvansa huomiota, mikali nuken vaatetus on lahelld omaa
tyylia tai se erottuu muuten edukseen nayttavan asukokonaisuuden ansiosta. Erds mies sanoikin:
"Mallinukeilla olevat asukokonaisuudet ovat yleensa nukeilla hyvia. Mallinukkeja saattaa katsella
tarkemmin, jos nuken tyyli on lahella omaa tyylia tai muuten mielenkiintoinen”. Naiset kertoivat
my0s katselevansa mallinukkeja ja niille paalle puettuja asukokonaisuuksia. Osa naisista kertoi,
etta mallinukkejen asukokonaisuuksista he saattoivat saada ideoita omaan pukeutumiseensa tai
kokonaisuudesta saattoi kiinnostaa esimerkiksi hyvan nakoinen paita tai housut. Eras nainen sanoi,
etta mallinukkeja voisi tuoda viela enemmankin esille, pois nurkista, ja nukkejen ymparilta voisi
vahan karsia tavaraa. Mallinukkeihin voisi naisen mielesta esimerkiksi kohdistaa enemman valoa

ja sijoittaa ne nakyviin keskeisemmille paikoille.

4.3 Myymalan ulkoisten visuaalisten tekijéiden merkitys

Nayteikkunat kokonaisuudessaan

Miehista kolme kertoi kiinnittavansa huomiota nayteikkunoihin ja kaksi taas kertoi, ettei nayteikku-
nalla ole merkitysté ainakaan silloin, jos myymala ja tuotevalikoima on jo entuudestaan tuttu. Miehet
pitivat siita, jos ikkuna on selkea ja tuotteita on esilla sopiva maara. Kaksi miesté kertoi kiinnitta-
vansé usein huomiota juuri esilldoleviin paitoihin. Yksi miehista kiinnitti eniten huomiota vareihin ja
vaatteiden tyyleihin, ja katseli ikkunoita usein siksi, etta tietéisi, mik& on milloinkin trendikasta ja
uutta. Eras miehista kertoi nayteikkunoista seuraavasti: "lkkunoissa huomioni kiinnittyy usein en-

siksi vareihin. lkkunasta nakee, mika on nyt trendikasta. Tulee vilkuiltua my0s savyja, vaatteiden
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malleja ja vareja, vaikken itse seuraakaan mainstreamia. Valaistusta voisi ikkunoissa monipuolis-

taa ja niilla voisi kikkailla enemman”.

Naisista nelja viidesta kertoi katselevansa ikkunoita. Naiset kiinnittivat huomiota koko kokonaisuu-
teen. Vastaajien mukaan nayteikkunoista on hyvin nahtavilla, mita myymalassa milloinkin on myyn-
nissa, ja hyva tuote houkuttelee vierailemaan myymalaan. Naiset pitivat Mick’sin ikkunoita selkeing,
erottuvina ja hyvina kokonaisuuksina. Yksi vastaaja kertoi, ettei kiinnita ikkunaan huomiota silloin,

jos myymala ja vaatteiden tyyli on tiedossa.

Sisaankaynnit ja julkisivu seka sijainti

Miehet olivat kaikki samoilla linjoilla siing, etta sisdankaynnit ja julkisivu toimivat. Eras mies sanoi,
ettei rakennuksesta varmasti nykyistd parempaa voisi saadakaan. Yksi vastaajista tosin oli sita

mielta, ettd huomattavuutta voisi vield jotenkin lisata.

Naiset pitivat my0s sisaankaynneista ja julkisivusta. Naiset pitivat erityisesti siita, etta myymalasta
paasi helposti siirtymaan eri sisaankayntien kautta eri myymaldihin ja siita, etta sisaankaynteja oli
niin monta. Ainoastaan Mick'sin viereisessa rakennuksessa kaynnissa oleva remontti hieman hai-
ritsi viihtyvyytta. Sijaintiin olivat kaikki vastaajat tyytyvaisia. Mick’s on lahella kaikkia muita keskus-
tan palveluita kuten esimerkiksi muita myymaloita ja parkkipaikkoja, ja asiakkaiden mielesta viela

helposti loydettavissa.

4.4 Merkittavimmat visuaaliset tekijat kuluttajien nakokulmasta

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta visuaalisella markkinoinnilla oli merkitysta jokaiseen tutkittavaan jon-
kin verran. Miehet pitivat tarkeana paikan kokonaisiimetta. Myymalan on miesten mielesta hyva
olla miellyttava, selked ja ilmapiiriltaan rento. Eras mies sanoi, ettd myds mallinukkejen asukoko-
naisuuksiin olisi hyva kiinnittdd huomiota, silla jos esilla ei ole mitdan omalle tyylille sopivaa, tun-
nelma voi hieman latistua. Eras mies totesi myds seuraavasti: "Visualisuus vaikuttaa paljonkin. Kun
paikka on miellyttava, tulee siita heti hyva fiilis. Tulen silloin aina takaisin samaan paikkaan”. Myy-
malasta olisi myos hyva kayda ilmi viimeisimmat muoti-ilmiot ja trendikkdimmat tuotteet. Miesten
mielesta myymalan on my6s hyva olla hieman muista vaatemyymaloista poikkeava ja nayttava

seka koko kokonaisuutena sellainen paikka, jossa viihtyy ja jonne haluaa tulla takaisin.
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Naiset olivat miesten kanssa melko samoilla linjoilla. MyGs naiset arvostivat myymalan visuaalista
kokonaisuutta. Visuaalisesti mielenkiintoisessa myymalassa naiset kertoivat jaksavansa kuluttaa
paljon aikaa. Esillepanot ja mallinukkejen asukokonaisuudet inspiroivat ja helpottavat shoppailua.
Myo0s siisteys oli monelle naiselle tarkeaa, ja musiikin on oltava kohderyhmalle suunnattua ja aa-

nenvoimakkuus sopivalla tasolla.

Sisaisten visuaalisten tekijdiden merkitys
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Valaistus ja  Musiikki Kyltit ja Siisteys  Loydettavyys Sovitustilat Somistus, Henkilékunta
varit tekstit esillepano ja
sijoittelu

E Naiset B Miehet

KUVIO 3. Siséisten visuaalisten tekijoiden merkitys naisten ja miesten ndkékulmasta

Asiakashaastattelulomakkeen lopussa oli vield kaksi strukturoitua kysymysta myymalan sisaisista
ja ulkoisista visuaalisista tekijoista. Tutkittavat saivat laittaa numerojarjestykseen kolme mielestaan
eniten merkitsevaa sisaista ja ulkoista visuaalista tekijaa. Vastaukset saatiin jarjestykseen pisteyt-
tamélla kolme parasta tekijaa seuraavasti: Eniten merkitsevalle tekijalle tutkittava antoi kolme pis-
tettd, toiseksi merkitsevimmalle kaksi pistettd ja kolmanneksi eniten merkitsevimmalle yhden pis-
teen. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta eri tekij6illd on hieman eri tavalla merkitysta naisille ja miehille
(kuvio 3).

Siséisista tekijoista (kuvio 3) valaistus ja varit saivat naisilta ja miehiltd saman verran pisteita. Mu-
siikista taas valittivat miehet paljon enemman kuin naiset. Myymalan kylteilla ja teksteilla taas ei
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ollut naisille eiké miehille suurta merkitysta. Siisteytta naiset arvostivat miehia enemman. Loydet-
tavyys oli tarkeaa niin naisille kuin miehillekin. Sovitustiloilla ei ollut paljoa merkitysta kummalle-
kaan. Somistuksesta, esillepanoista ja sijoittelusta miehet valittivat hieman enemman kuin naiset.

Henkilokunnan toiminnalla taas oli enemman vaikutusta naisiin kuin miehiin.

Ulkoisten visuaalisten tekijoiden merkitys
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KUVIO 4. Ulkoisten visuaalisten tekijoiden merkitys naisten ja miesten nékbkulmasta

Kun tarkastellaan ulkoisten visuaalisten tekijoiden merkitysta (kuvio 4), voidaan huomata, etta nais-
ten ja miesten mielipiteista 10ytyy eroavaisuuksia. Nayteikkunat vaikuttavat naisiin huomattavasti
enemman kuin miehiin, mutta kuitenkin osaan miehista nayteikkunoillakin on merkitysta. Nayteik-
kunoiden mallinukkeihin naiset kiinnittavat huomiota hieman miehia enemman. Myos valaistuksella
ja vareilla oli molemmille merkitysta saman verran, muttei kuitenkaan merkittavasti. Kylteilla ja teks-
teilla seka julkisivulla ja sisaankaynneilla taas oli miehille enemman merkitysta kuin naisille. Myy-

malan sijainti oli yhta tarkeaa niin naisille kuin miehillekin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa siita, mita merkitysta visuaalisella markkinoinnilla
on vaatemyymalassa kayviin kuluttajiin ja miten naisten ja miesten mielipiteet eroavat toisistaan.
Tavoitteena oli myos selvittda, miten visuaalista markkinointia voitaisiin entisestaan parantaa asi-
akkaiden nakokulmasta tarkasteltuna. Saatujen tutkimustulosten perusteella Mick’sin asiakkaat

ovat paaosin tyytyvaisia myymalan visuaaliseen kokonaisuuteen, mutta myos jotain kehitettdvaa

|Gytyi.

Suurin osa tutkimukseen vastaajista oli nuoria tai nuorekkaita, ja juuri Mick’sin kohderyhméaan kuu-
luvia. Suurin osa vastaajista myos asui Oulun seudulla tai lahelld Oulua, mika kertoo siita, etta
myymalassa kay luonnollisesti enimmakseen lahiseudun asukkaita. Vastaajista kuusi kavi
Mick’sissa useammin kuin kerran kuussa eli melko aktiivisesti. Kaksi vastaajista kavi harvemmin
kuin kerran kuussa ja kaksi muuta vastaajaa olivat eri paikkakunnalta. Kaikille vastaajille Mick’s oli
entuudestaan tuttu like. Asiakashaastatteluun valikoituneet henkilot olivat siis yleisesti ottaen tut-

kimuksen kannalta sopivia.

Tutkittavat olivat henkilokunnan toimintaan kokonaisuudessaan melko tyytyvaisia. Vaatemyyjien
on hyva osata tunnistaa asiakas ja arvioida, tarvitseeko asiakas apua ja antaa asiakkaalle tilaa,
mikali han sita tarvitsee. Jokainen asiakas on kuitenkin hyva huomioida ja esimerkiksi tervehtimi-
nen tuskin ketaan hairitsee likaa. Tutkimuksesta ja tyoharjoittelussa tydskennellessa kavi ilmi, etta
tilanteessa, jossa asiakas on tullut hakemaan jotain tiettya vaatetta kuten esimerkiksi housuja, on
hanelle hyva tarjota apua. Mick’sista 16ytyy kattava valikoima muun muassa erilaisia t-paitoja ja
housuja, ja oikeiden vaihtoehtojen [dytymiseen on hyva antaa neuvoja ja apua, jotta vaatteen osto

sujuisi mahdollisimman miellyttavasti ja vaivatta.

Tutkijan havaitsi myos, etta naisten kohdalla tilanne on hieman erilainen. Monet nuoret tytot ja
naiset eivat kaipaa apua yhta paljon kuin vanhemmat naisihmiset, jotka avun tarjoamisesta usein
ilahtuvat ja sita myymalalta odottavatkin. Pitaa toki muistaa, etta asiakkaita ei kannata likaa menna
yleistamaan, silla asiakkaissakin on monia poikkeuksia, ja aina kun tilanne vaatii, on myyjan avun

oltava helposti ja nopeasti saatavilla.
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Henkilokunnan vaatetuksella on myos merkitysta asiakkaalle. Tyovaatetuksella olisi hyva jotenkin
erottautua asiakkaista, jotta asiakas voisi heti huomata, kuka on myyja ja kuka ei, ja saada nope-
ammin apua. Myos myyjien paalla olevat myymalassa myytavat vaatteet voivat toimia arsykkeena
ja saada asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta ja motivoida tekemaan jopa ostopaatoksen. Asiakas
voi myyjalta hyvin nahda esimerkiksi vaatteen istuvuuden ja mallin kaytannossa seka nahda, etta
tuote on toisenkin ihmisen mieleen. Myymalan vaatteita ostamalla ja pitamalla myyjat myos osaa-
vat kokemuksesta kertoa tuotteesta tarkemmin ja saada helpommin asiakkaankin vakuutettua ja

ostamaan tuotteen.

Valaistusta Mick’s voisi tutkittavien mielesta kehittaa hieman. Kaksi vastaajaa ehdotti, etta lamput
voisi vaihtaa energiaa saastaviin malleihin, jotka eivat olisi yhta kirkkaita ja kuumia. Valoja voisi
my6s kohdistaa paremmin esimerkiksi vaaterekkeihin ja alennettuihin tuotteisiin seka mallinukkei-
hin. Valojen muokkaaminen voi toki olla rajoitettua, jolloin niitd ei voi siirtaa eri paikkaan, mutta
vaatteiden paikkoja siirrettdessa lamppujen paikat olisi hyva huomioida ja suunnitella somistukset
ainakin osittain niiden mukaan. Vareista ei ollut kenellakaan valittamista ja myds musiikki koettiin

myymalan henkeen sopivaksi.

Kyltit ja tekstit eivat herattaneet asiakkaissa juurikaan tuntemuksia puolesta tai vastaan. Ne koettiin
melko toimiviksi. Tosin yksi asiakas toivoi, etta alennuskyltit ja laput voisivat olla jotenkin paremman
nakoisia. Alennuskyltit ja tekstit voisi saada toimivimmaksi esimerkiksi kayttamalla hyvaksi tuote-
merkkeihin sopivaa tyylia ja erilaisia muotoja. Tuotemerkkien ja sovitustilojen esilletuontiin toivottiin

myos selkeampia kyltteja tai opastetta.

Tutkijan havainnoidessa myymalan sovitustiloja kavi ilmi, ettd moni nainen olisi halunnut sovitus-
koppeihin kaksi peilia tai kasipeilia lahettyville, jotta voisi helpommin ndhda sovittamaansa asun
my0s takaa. Miehet taas toivoivat tilavampia sovitustiloja. Siisteyteen oltiin kautta linjan tyytyvaisia
ja se koettiin toimivaksi. Ainoastaan se koettiin hairitsevaksi, etté vaatteet olivat osittain melko se-
kalaisessa jarjestyksessa. Naisten puolelle kuten miesten puolellekin toivottiin vield hieman enem-
man selkeytta. Kaksi vastaajaa toivoi, etta tuotteet olisi laitettu esille tiettyihin paikkoihin niin, etta
esimerkiksi kaikki housut I0ytyisivat yhdesta paikasta. Yksi vastaaja taas sanoi, etté viikattujen
vaatteiden lomasta on valilld hankala 16ytaa oikeaa kokoa. Naiden toiveiden toteuttaminen olisi

siinda maarin ongelmallista, etta mikali vaatteet laitetaan kaikki tiettyihin paikkoihin, tulisi myymala
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nayttamaan melko tylsalta ja mielenkiintoisuus saattaisi havita. Tuotteiden kategorisointi vaikeut-
taisi myOs kiinnostavan somistamisen tekoa, koska erilaisilla vaatteilla ja yhdistelmilla ei silloin voisi

vaikuttaa.

Somistus koettiin yleisesti olevan toimiva ja selked. Miesten puoli sai vahan kritiikkia siita, etta tila
voisi olla avarampi ja tuotteita jopa vahemman esilla. Myos tuotteiden sijoittaminen korkealle oli
yhden vastaajan mielesta hairitsevaa. Tilan tuntua saadaan, kun tuotteista on esilla oikea maara
kokoja. Menevimpia kokoja on hyvé olla esilla pari kappaletta ja ylimaaraiset vieda varastoon. Tuot-
teiden sijoittelu korkealle voi olla valttdmatonta siind tapauksessa, ettd muualla ei enaa yksinker-
taisesti ole tilaa. Mick'sissa tuotteet otetaan alas asiakkaan niin pyytaessa, mika on varmasti paras
ja tassa tilanteessa ainut ratkaisu. Ylhaalle voi tietenkin sijoittaa myds tuotemerkkien kyltteja ja

asusteita koristeeksi.

Mallinukkejen sijoittelussa ja asukokonaisuuksia tehdessa olisi hyva kiinnittda huomiota siinen, etta
mallinuket ovat nakyvilla ja nayttavia. Mallinukkejen paikkoja voi vaihdella myymalassa ja asuko-
konaisuudeksi kannattaa valita huomiota herattava ja mielenkiintoinen vaateyhdistelma menematta
kuitenkaan liiallisuuksiin. Nukkeihin kannattaa myos kohdistaa tarpeeksi valoa, jotta ne eivat jaisi
huomaamatta. Mallinukkejen tyyleja kannattaa myos valilla vaihdella, jotta jokaiselle asiakkaalle

loytyisi pukeutumiseensa inspiraatiota tai ideoita.

Nayteikkunoiden teemaa suunniteltaessa ja mallinukkeja pukiessa kannattaa toimia vaihtelevasti.
Ikkunoihin valittujen asukokonaisuuksien kannattaa edustaa sen hetkisia trendeja ja muoti-ilmioita.
Nayteikkunat voivat myos houkutella asiakkaan tulemaan myymalaan, minka tutkija saattoi kaytan-
ndssakin havaita. Kevattalvella oli Mick’sin ikkunoissa esilla paljon takkeja ja monet asiakkaat kiin-
nostuivat niista ja tulivat myymalaan sisaan etsimaan kyseista tuotetta. Julkisivun on hyvé olla sel-
ked ja kaikin puolin houkutteleva ja sisdankayntien esteettdmia. Julkisivuun ja sisaankaynteihin

tutkittavat olivat tyytyvaisia.

Tutkimuksesta selvisi, etta visuaalisella markkinoinnilla on todellista merkitysta. Kaikkiin visuaaliset
tekijat eivat tietenkaan vaikuta samalla tavalla, mutta jollain tavalla kumminkin. Edella mainitusta
kuviosta (kuvio 3) kavi ilmi, etta sisdisista visuaalisista tekijoista naisiin vaikuttivat eniten siisteys,
loydettavyys, henkilokunta ja valaistus seka varit. Miehiin taas eniten vaikuttivat 10ydettavyys, mu-
siikki ja valaistus seka varit. Naisten ja miesten puolella kannattaa siis erityisesti panostaa naihin
edella mainittuihin tekijoihin ja saada kaikki hyoty irti visuaalisesta iimeesta.
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Ulkoisista visuaalisista tekijoista (kuvio 4) naisiin vaikuttivat eniten nayteikkunat, sijainti ja mallinu-
ket. Miehet taas kiinnittivat eniten huomiota julkisivuun ja sisaankaynteihin, sijaintiin ja kyltteihin
seka teksteihin. Maksimaalisen hyodyn irti saamiseksi olisi hyva naisten puolella panostaa naytta-
viin ikkunoihin ja miesten puolella pitaa huolta julkisivusta ja tehda sisaankaynti houkuttelevaksi.
My6s mainoskyltit ja tekstit voivat toimia houkuttimina. Sijaintia ei kannata lahteé paljoa muutta-

maan, silla keskustassa asiakkaita riittad@ hyvin ja monille myymalan sijainti on juuri sopiva.

Tasta kaikesta voidaan siis paatelld, etta vime kadessa myymalaan valintaa tehdessaan ja myy-
malaan tullessaan visuaalisilla tekijoilld on lahes suora yhteys kuluttajien mielenkiinnon herattami-
seen ja jopa ostopaatosten tekoon. Ostoprosessin alussa arsykkeend voi toimia muun muassa
myymalan hyva sijainti, mainoskyltit, nayttava asukokonaisuus nayteikkunassa, mielenkiintoinen
somistus myymalassa, houkutteleva ja selkea esillepano tai myyjan paalleen pukema myymalasta
|6ytyva tuote. Myymalassa myymalan iimeen ollessa miellyttava ja myyjien palvelun ollessa oike-
anlaista saadaan asiakas sovittamaan tuotetta, ja mikali tuote osoittautuu oikeanlaiseksi, johtavat

kaikki edella mainitut tekijat ostopaatoksen tekoon.
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6 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten Mick’s Oulun vaatemyymalassaan toteuttaa visuaalista
markkinointiaan ja mitd merkitysta silla on myymalan asiakkaisiin. Tutkimuksessa haluttiin myos
selvittaa, miten hyvin visuaalinen markkinointi on myymalassa onnistunut ja missa olisi viela kehi-
tettavaa kuluttajien, niin naisten kuin miestenkin, nakokulmasta tarkasteltuna. Saatujen tutkimus-
tulosten ja kehitysideoiden pohjalta Mick’s voi mahdollisuuksiensa mukaan kehittaa visuaalista
markkinointiaan asiakaslahtdisemmaksi, ja tutkimus on hyddyksi myds Mick'sin visualistille ja

somistajalle seka koko henkilokunnalle.

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, ettd myymalan valintaa tehdessaan ja myymalaan tullessaan vi-
suaalisilla tekijoilla on yhteys kuluttajien mielenkiinnon herattamiseen ja ostopaatosten tekoon. Tut-
kimuksesta kavi ilmi joitakin sellaisia kehitysehdotuksia, joille ei oikein mitaan voi tehda, mutta
myos sellaista kehitettavaa, joka varmasti on Mick’sissa mahdollista. Valaistusta voi kohdistaa
kaantyvien spottivalojen avulla, ja kenties nykyisten paljon lampda tuottavien lamppujen tilalle voi
loytaa vahemman kuumia lamppuja. Musiikkia on helppo muokata ja vaihdella uusien kappaleiden
ilmestyessa, mika vaikuttaa myymalan iimapiiriin. Somistusta muokataan myymalassa jatkuvasti ja
se on onneksi helposti muokattavissa. Paras tapa on kokeilla, kuinka erilaiset jarjestelyt toimivat.
Myos mallinukkejen ja tuotemerkkien tuominen enemman esille on melko yksinkertaisesti muokat-
tavissa. On my6s hyva muistaa, etta paljon on merkitysta myos silla, miten myyjat ovat pukeutuneet

ja kuinka he toimivat asiakaskohtaamisissa.

Tutkimuksen aiheen valintaan vaikuttivat tutkijan omat kiinnostuksen kohteet ja se, ettei vastaavan
laista tutkimusta ollut aiemmin toimeksiantajalle tehty. Toimeksiantajaksi valikoitui oululainen
Mick’sin nuorisovaatemyymald, jonne tutkija kavi ehdottamassa visuaaliseen markkinointiin ja ku-
luttajakayttaytymiseen liittyvaa opinnaytetyon aihetta. Tutkimuksen aihetta ja tavoitteita muokkail-
tiin yhdessa ohjaavan opettajan ja toimeksiantajayrityksen kanssa. Tutkimusmenetelmaksi valittiin
lopulta laadullinen tutkimus, joka sopi ilmion selvittdmiseen paremmin kuin maarallinen tutkimus,

silla iimiosta oli tavoitteena saada syvallisempi nakemys.

Alustavan haastattelulomakkeen suunnitteli ensin tutkija, minka jalkeen lomake kaytiin |api ohjaa-
van opettajan ja toimeksiantajan edustajan kanssa. Lopullinen haastattelulomake oli paljon tiiviste-
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tympi ja selkeampi kuin ensimmainen versio. Lomakkeen hyvaksyivat kaikki osapuolet, minka jal-
keen oli vuorossa lomakkeen testaaminen. Haastattelulomakkeen testaaminen ennen varsinaista
haastattelutilannetta oli jarkevaa. Oikeaan tilanteeseen pystyi etukateen valmistautumaan ja tes-
taamaan, etta kaikki valineet ja laitteet toimivat. Kysymysten ymmarrettavyytta oli myos hyva tes-
tata. Oli tarkeaa etukéateen tietaa, kauanko vastaamiseen suunnilleen kuluu aikaa, jotta tdman saat-

toi kertoa henkildlle, jota halusi tutkimukseen haastatella.

Asiakashaastatteluiden pituus vaihteli viiden ja kahdeksan minuutin valilla. Osa haastatteluista
nauhoitettiin ja osa kirjoitettiin kasin paperille. Nailld kahdella menetelmalla voitiin varmistaa, etta
haastateltavaksi valitut henkilot eivat jattaisi vastaamatta ainakaan siita syysta, etta pitavat nauhoi-
tusta epamiellyttavana tai kirjoittamista liian hitaana menetelmana. Nauhoittamalla haastattelu sujui
nopeammin ja aineistoon paéasi tarvittaessa jalkeenpain palaamaan, mika helpotti tyoskentelya.
Vastauksia kirjoittaessa aikaa kului luonnollisesti hieman kauemmin, mutta tutkittavat olivat karsi-
vallisia ja heitd ei haitannut haastattelun kesto, mika saattoi johtua siitékin, etta heille oli haastatte-

lun kestosta jo etukateen kerrottu.

Asiakashaastatteluun ei kaikilla ollut kiinnostusta tai aikaa ja siksi osa jatti vastaamatta. Osa ei
mydskaan halunnut vastata, koska oli tullut shoppailemaan kaverin tai kavereiden kanssa. On vai-
keaa sanoa, minkalaisia vaikutuksia talla vastaamatta jattamisella oli tutkimuksen ja tulosten kan-
nalta. Joitakin huomautuksia tai kehitysehdotuksia olisi saattanut tulla lisaa ja osa olisi saattanut
jaada pois. Kyselyn vastaukset kuitenkin osittain alkoivat toistaa itseaan, joten suurta vaikutusta
vastaamatta jattaneilla asiakkailla ei todennakdisesti olisi ollut. Osa asiakashaastatteluun vastan-
neista taas saattoi suostua haastatteluun vain siita syysta, etta vastanneiden kesken arvottiin
Mick’sin lahjakortti.

Asiakashaastatteluun valikoituivat viisi naista ja viisi miestd, jotka osoittautuivat hyvaksi valinnaksi,
koska suurin osa heista oli 1ahelld Mick’sin kohderyhmaa eli hyvia tiedonantajia. Kanta-asiakkaiden
mielipiteet ovat myymalalle tietenkin tarkedmpia verrattuna myymalassa satunnaisesti kayviin asi-
akkaisiin, koska kanta-asiakkaat kayvat myymalassa usein ja ostavat myymalan tuotteita enem-
man. On siis tarkeda miellyttaa heita ja pitaa heidat asiakkaina jatkossakin. Asiakashaastattelut
sujuivat ongelmitta ja saadut vastaukset olivat hyvia. Tutkimuksen validiuden kannalta oli tarkeaa,

etta tutkittavat kertoivat kehitysideoitaan ja vastaukset tutkimusongelmiin ja — kysymyksiin saatiin.
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Kokonaisuutena opinnaytetyoprojekti oli mielestani onnistunut. Tutkimuksestani ei aiheutunut pal-
jon kustannuksia, vain lahjakortin verran, jonka arvo oli 30 euroa. Tutkimustulokset olivat jopa pa-
rempia kuin odotin, silla etukateen en voinut tietaa, saisinko tutkittavilta ollenkaan kehitysideoita.
Kehitysideoita tuli onneksi useampia ja moni niista on toteutettavissa. Toimeksiantajayrityksen
kanssa kaikki sujui ongelmitta. Ainoastaan etukateen laadittu tutkimuksen valmistumisen aikataulu
muuttui. Alun perin tarkoituksena oli saada tutkimus valmiiksi jouluun 2014 mennessa. Tyon val-
mistuminen kuitenkin lykkaantyi muun muassa siita syysta, etta sain syksylla toita uudesta tyopai-
kasta ja siksi, etta paasin Mick’siin suorittamaan viela tyoharjoitteluni kevaaksi 2015. Neuvotte-
limme toimeksiantajan kanssa tutkimuksen valmistumisen lykkaamisesta ja siita, etta olisi tutkimuk-
sen kannalta hyva lykata valmistumista, jotta ehtisin havainnoida visuaalisen markkinoinnin suun-
nittelua ja toteutusta seka merkitysta myos tyontekijan silmin. Ty6harjoittelujaksosta olikin apua
tutkimuksen loppuun saattamisessa ja sain tyoharjoittelusta paljon kokemusta myds tulevaisuuttani

ajatellen.

Opinnaytetyé myds opetti minulle paljon. Prosessin aikana kehityin tiedonhakijana ja sujuvan teks-
tin kirjoittamisessa. Tiedonhaku osoittautui hieman hankalammaksi kuin olin kuvitellut, koska valit-
semastani aiheesta ei ollut saatavilla niin paljon tietoa kuin toivoin. Kuluttajakayttaytymisesta tietoa
kylla 10ytyi, mutta visuaalisesta markkinoinnista ei kovin helpolla. Tutkimuksen aikana sain pereh-
tya vaatemyymalan toimintaan ja visuaalisen markkinoinnin kokonaisuuteen niin teoriassa kuin
kaytannossakin. Aiheen valintaan olin loppuun asti tyytyvainen, mika motivoi tekemaan tyon kun-
nolla. Uskon myds, etta tutkimuksestani on hyotya minulle tulevaisuudessani ja kaikille niille, jotka

ovat aiheesta kiinnostuneita.

Tutkimus on hyodyllinen myds Mick’sille etenkin nyt, kun Oulun Mick’sin myymala on muuttanut eri
tiloihin, ja monenlaiset mahdollisuudet uuden myymalan visuaalisen ilmeen muokkaamiseen ovat
kaytettavissa. Jatkotutkimusaiheena voisikin olla selvittdd uuden myymalan ja uuden visuaalisen
ilmeen onnistuminen tai asiakkaiden mielipiteet Mick’sin muuttamisesta ja uusista tiloista. Mick’s
my0s lanseerasi oman verkkokauppansa viime syksyna ja tarpeen voisi olla selvittaa, kuinka hyvin
asiakkaat ovat ottaneet vastaan uuden verkkokaupan ja miten toiminta on lahtenyt kayntiin asiak-

kaiden mielesta.
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LITTEET
LITE 1

MICK’S - ASIAKASHAASTATTELU:

HAASTATELTAVA:

Nimi:

Ika:

Ammatti:

Asuinpaikka:

MICK’SIN MYYMALAN JA ASIAKKAAN VALINEN SUHDE:

Miksi valitset ja tulet ostoksille juuri Mick’siin Oulun muiden vaatemyymalGiden sijasta?
Miké tekija vaikuttaa eniten myymalan valintaan?

Miten usein kayt ja kauanko aikaa suunnilleen vietat Mick’sissa?

MYYMALAN SISAISET VISUAALISET TEKIJAT:
Mick’sin henkilokunnan ja asiakkaan valinen suhde:
Miten kuvailisit myymalan henkilokuntaa?

Miten henkilokunnan toiminta vaikuttaa ostopaatoksiisi?

Miten Mick’s voisi parantaa suhteitaan asiakkaisiin?

Myymalan valaistus, varit ja adnet/musiikki seka kyltit ja tekstit:
Minkalaista huomiota kiinnitat ja mita mielta olet myymalan valaistuksesta, vareista ja musiikista?

Enta mita mielta olet myymalan kylteista ja teksteista? Kehitysehdotuksia?

Myymalan siisteys:

Mit& mielté olet myymalan siisteydesta?

Myymalan asiakaskierto/loydettavyys:

Kuinka hyvin |0ydéat etsimasi myymalasta? Kehitysehdotuksia?

Myymalan sovitustilat:

Mita mieltd olet myymalan sovitustiloista? Kehitysehdotuksia?

Myymalamainonta: Myymalan somistus ja tuotteiden esillepano, mallinuket ja sijoittelu:
Minkalaista huomiota kiinnitat ja mita mielta olet myymalan somistuksesta, mallinukeista, tuottei-

den esillepanoista ja sijoittelusta? Kehitysehdotuksia?
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MYYMALAN ULKOISET VISUAALISET TEKIJAT:

Nayteikkunat, sisdankaynti ja julkisivu seka sijainti:

Minkalaista huomiota kiinnitat ja mita mielta olet Mick’sin nayteikkunoiden:

Teemoista/ilmeista, somistuksesta, mallinukeista, valoista ja vareista seka kylteista ja teksteista?

Kehitysehdotuksia?

Mita mielté olet myymaélan sisdankaynneisté ja julkisivusta? Kehitysehdotuksia?

Mita mieltd olet myymalan sijainnista?

LOPUKSI:

Miten edella mainitut visuaaliset tekijat vaikuttavat sinuun asiakkaana (esimerkiksi mielen-

kiintosi heraamiseen tai ostopaatoksen tekemiseen)?

Laita numerojarjestykseen kolme sinuun eniten vaikuttavaa visuaalista tekijaa:

(1. vaikuttaa eniten, 2. toiseksi eniten ja 3. kolmanneksi eniten)

Sisdiset visuaaliset tekijat:

Ulkoiset visuaaliset tekijat:

o Valaistus ja varit

o Musiikki

o Kyltit ja tekstit

o Siisteys

o LOydettavyys

o Sovitustilat

o Somistus, esillepanot ja sijoittelut

o Henkilokunta

o Nayteikkunat

o Mallinuket

o Valaistus ja varit

o Kyltit ja tekstit

o Julkisivu ja sisdankaynnit

o Sijainti
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MICK'SIN VIP-ILTA LITE 5
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