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1 Johdanto

Opinnaytetydssa tarkoituksenani on perehtya shoppailukulttuurin sekd kuluttamiseen
ja siihen, miten se nakyy erilaisissa myymalaymparistbissa. Mikda meidat saa
ostamaan, vaikka emme tarvitsisi enaa mitddn? Opinnaytetybn péaapaino on

vaatetukseen liittyvissa ilmidissa.

Néen aiheen mielenkiintoisena, koska jokainen meistd kay silloin talldin
vaatekaupassa tai tavaratalossa. Osa kerran viikossa, osa kerran vuodessa, mutta
se on silti tuttu ymparistd meille jokaiselle. Aika harvoin tulee kuitenkaan ajatelleeksi,
miksi tuotteet ovat kaupassa juuri tietyilla paikoilla. IThminen tekee mielestaan
valintoja omasta tahdostaan, mutta todellisuudessa markkinoinnilla on suuri vaikutus
alitajuntaamme ilman, etta tiedostamme sita itse. Haluan selvittda opinnaytetydssani,
milla tavalla kuluttajia ohjaillaan ostamaan tuotteita ja niihin liittyvia palveluita.
Avainsanoja ovat markkinointi, tuotesijoittelu ja mielikuvien ostaminen seka erilaiset
myymalaymparistot. Tarkoituksena on tutkia myds shoppailua ja mika siina viehattaa
psykologisesta nékdkulmasta. Haluaisin, ettd opinnaytetyoni luettuaan alkaa
paremmin huomata yhteyden markkinoinnin ja oman ostokayttaytymisen valilla. Voi
myds pohtia, tarvitseeko todella kaikkea, mitd meille tarjotaan.

Kiinnostus aiheeseen tuli ty6harjoittelussa muodin PR-toimistossa ja mydhemmin
ollessani tbissa suuressa tavaratalossa. Opinnaytetyoni ei ehka ole perinteinen
vaatesuunnittelijan opinnaytetyd, vaan kulkee l&hella markkinoinnin ja liiketalouden
aihealueita. Suurin syy aihevalintaani on se, etta olen vaatesuunnittelijana enemman
kiinnostunut vaatteiden markkinoinnista kuin niinkaan perinteisesta
mallistosuunnittelusta. Uskonkin tulevaisuudessa suuntautuvani vaatetuksen kentalla
enemman markkinointiin kuin varsinaisena suunnittelijana toimimiseen. Pohdin
opinndytetyon kautta myos sitd, miten voin hybdyntdda omaa osaamistani
vaatesuunnittelijana esim. myyjan tyéssa ja millaisia tyollistymismahdollisuuksia

nama kaksi ammattia luovat yhdessa.



2 Lahtokohdat

2.1 Viitekehys

Opinnaytetyoni kasittelee vaatteen ostoa ja myyntia, sekd mika meidéat saa ostamaan
enemman kuin tarvitsemme. Keskeisid teemoja ovat kuluttajakayttaytyminen,
markkinointi  ja miten tdma ilmenee erilaisissa myymalaymparistbissa.
Viitekehyksessa (kuva 1) jaoin aihealueet kolmeen eri alueeseen: vaatetuksen
kenttd, myymalakulttuuri ja osto- ja myyntikayttaytyminen, johon vaikuttavat myos
markkinointi ja psykologia. Naméa kolme aluetta muodostavat yhdessa ilmion, johon
haluan perehtya. Taustana kayttaméani valokuva on Stockmannin nayteikkunasta
syyskuulta 2011.

TUTKITTAVA
ILMID

Kuva 1. Visuaalinen viitekehys (Kuva: Hanna Turunen).



Opinnaytetyoni  jakaantuu kahteen suurempaan kokonaisuuteen. Perehdyn
shoppailukulttuuriin - ja mik& shoppailussa viehattdd psykologiselta puolelta
katsottuna. Toisessa osassa perehdyn enemman erilaisiin myymaldihin seké siihen
miten myymalat on rakennettu ja somistettu saamaan kuluttaja ostamaan
mahdollisimman paljon. Lopuksi esittelen viel& uudenaikaisia myymalaymparistoja

Suomessa.

2.2 Toiminta-asetelma

Idea opinnaytetyohon lahti kypsymaan kevaalla 2011 tyoharjoittelussa muodin PR-
toimistossa Spalt PR:ssa Helsingissa. Kiinnostuin siellda entistdé enemmaéan
markkinoinnista ja siita kuinka kuluttajia ohjaillaan muodin avulla. Mik& meidat
pohjimmiltaan saa ostamaan uusia vaatteita, vaikka entisia on vaatekaappi
pullollaan? Tydharjoittelun jalkeen sain kesatydpaikan Helsingista tavaratalo Aleksi

13:sta, jossa olen myynyt miesten vaatteita ja kenkia puolisen vuotta.

Idean synnyttya rupesin keradmaan aineistoa opinnaytetyota varten (kuva 2). Hyvan
pohjan idealle antoi omat havainnot ja kokemukset. Kirjallinen tieto yhdistyy nain
ollen omiin  havaintoihin  osto- ja  myyntikayttaytymisestd. Osto- ja
myyntikayttaytymisella tarkoitan opinnaytetydssani tilanteita, jossa kuluttaja ja myyja
ovat keskendan vuorovaikutuksessa suoraan tai epasuorasti. Tahan sisaltyy kaikki
alkaen mainosten vaikutuksesta kuluttajaan, myymaléassa asiointiin ja mielikuviin
myymalasta. Paapaino on fyysisesti olemassa olevissa vaatteisiin liittyvissa

myymaloissa ja niiden kuluttajahavainnoinnissa eikd esimerkiksi nettikaupoissa.



IDEA AINEISTO TAVOITE

TYOHISTORIA: - OMA HAVAIN- YMMARRYS
PR-TOIMISTO ;. M NOINTI - 0STO- JA
MYYJA - KIRJALLISUUS _ MYYNTI-
- VALOKUVAUS N anyNand o

- HAASTATTELUT SESTA

Kuva 2. Visuaalinen toiminta-asetelma (Kuva: Hanna Turunen).

Opinnaytetyoni suurin aineisto koostuu kirjallisista lahteista. Kirjallinen aineisto on
taydentynyt koko Kkirjoitusprosessin ajan. Olen my6s valokuvannut erilaisia
myymaloita Helsingissa havainnollistaakseni visuaalisen markkinoinnin vetovoimaa

kuluttajiin.

Lisaksi haastattelin opinnaytetydtani varten UU Theory pop up -likkeen suunnittelijaa
Lauri Ahosta, joka kertoi pop up -likkeen synnysté ja ideologiasta. Valitsin hanet
haastateltavaksi, koska pop up -likkeet ovat Suomessa viela aika uusi ilmi6é. "Pop up
-like on lahtokohdiltaan lyhytaikaiseksi tarkoitettu kaupallinen tila. Pop up mielletaan
usein myymalaksi, mutta pop upin periaatteilla voidaan toteuttaa myos
palveluymparistéja, kokemuksia, tapahtumia, kahviloita, ravintoloita.” (Manninen,
2009) Haastattelin myos tavaratalo Aleksi 13:n somistajaa Lauri Ollia, koska halusin
ammattilaisndkokulman siihen, miten visuaalista markkinointia rakennetaan

myymaloissa.



Jokainen meista varmasti tiedostaa markkinoijien halun vaikuttaa ostopaatoksiimme
ja saada meiddn ostamaan entista enemman tuotteita. Haluan opinnaytetydssa
tarkastella sitd, mika meidat saa siitd huolimatta “lankeamaan myyntimiesten
koukkuihin” joko tietoisesti tai alitajuisesti. Mita keinoja myymalasuunnittelussa
nykypaivand kaytetddn? Nykyisin tuotteiden markkinointi ei ole enaa pelk&astaan
tuotteiden myymista, vaan kuluttajille pyritddn myymaan elamyksia. Kyse on
elamysmarkkinoinnista, jossa perinteisen markkinoinnin puutteet muokataan
enemman  asiakaslahtoiseksi. “Kuluttajat nahdaan jarkiperaisina  mutta
tunnevaltaisina henkilding, jonka vuoksi pyritaan tarjoamaan kokonaisvaltaisempia
elamyksia.” (Markkanen 2008, 21.)

Tavoitteenani on vaatteen osto ja myynti —ilmion ymmartdminen kokonaisuutena ja
pyrkid huomaamaan markkinoinnin ja oman ostokayttaytymisen yhteys paremmin.
Kirjoitin visuaaliseen toimintasuunnitelmaan lamppujen valiin haamoéttamaan myos
sanan “valmistuminen”, koska myds se on yksi suuri tavoitteeni. Kuvassa nakyvat
lamput kuvaavat ideoiden syntymistd ja kehittymista lapi opinnaytetyGprosessin.
Alkuperainen valokuva on Stockmannin nayteikkunasta syyskuulta 2011, jota

muokkasin sopimaan toiminta-asetelmaani.



3 Mika meidat saa shoppailemaan?

3.1 Shoppailun historia

Shoppailu on yksin tai yhdessa tehty ostosretki, jossa tuotteita ostetaan usein
puoliksi suunnitellusti ja puoliksi impulssien varassa. Useimmiten shoppailija on
nainen, jolle shoppailu on ajanvietettd. He kuluttavat shoppailuun enemmaén aikaa
kuin miehet, kayvat useimmissa liikkeissa ja kuluttavat rahaaa enemman Kkuin
miehet. Kortelaisen (2005, 74) mukaan kansainvalisesta ostoskeskustutkimuksesta
kay ilmi, ettd kaikista ostoskeskusostoksista 70 % on naisten tekemia ja kaksi
kolmasosaa kavij6ista on naisia. Kiertelemme kaupoissa vertaillen, hypistellen,
arvioiden ja samalla katselemme muita shoppailijoita seka myyjia, mallinukkeja ja
esillepanoja. Lopulta paadymme ostamaan jotain ja siirrymme kassan kautta taas

seuraavaan myymalaan tai jAdmme harkitsemaan ostosta ensi kertaan.

Mistd naisten shoppailuinto kumpuaa? Yhtend selitysmallina on pidetty sita, etta
historiassa naisen tehtava oli huolehtia kodista. Naisten velvollisuus oli kuitenkin
huolehtia myos arkisista hankinnoista kuten ruokaostokset ja muut pienet hankinnat.
Shoppailu on ollut ainoa keino paastd ulkomaailman nayttaytymaan ilman miesta.
Talouden hallintaan on vaikuttanut merkittavasti ostamisen taidot, kuten kyky vertailla
tuotteita, hintoja ja laatua vaikkakin rahavarat tulivat usein miehelta. (Underhill 2000,
114-115))

Ojala (2009, 57) kuvailee Irti tavarasta! -kirjassaan entisaikojen ostokayttaytymista.
Ennen vanhaan tavaraa ostettiin vain todelliseen tarpeeseen ja yleensa tiettyihin
tuotteisiin erikoistuneista liikkeistd. Myyja pystyi samalla kertomaan tuotteesta
tarkemmin tiskin takaa ja neuvottelemaan hinnasta asiakkaan kanssa. En&a tallaista
nakee lahinnd torimyynnissd. Nykyaan eri alojen kaupat ovat sulautuneet
kauppakeskuksiksi, tavarataloiksi tai vahintddn kavelykatujen varrelle vieri viereen.
Tavaratalojen synnyn kautta 1800-luvulla myds ostosymparistdt ovat muotoutuneet
nykyisenlaiseksi. Tavaratalot toivat suuren muutoksen kaupankayntiin. Nyt oli

ensimmaistd kertaa mahdollisuus tutustua tuotteisin  omia aikojaan ilman
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ostopakkoa. Kaupassa pystyi kdaymaan ostamatta mitaan, silla valikoima ja tuotteisiin
perehtyminen oli erotettu ostamisesta.

Suomessa uuden kauppatavan edellakavija eli ensimmainen tavaratalo oli
Stockmann vuonna 1862 (kuva 3). TAm& antoi naisille hyvan tilaisuuden poistua
hetkeksi kotoa hoitamaan arkisia hankintoja. Toisaalta samalla naiset saivat hetken
"omaa aikaa”, jolloin pystyi kdymaan katselemassa vahan uusia leninkikankaita,
mutta myos tilaisuuden tavata muita naisia. Keski- ja ylaluokkaisilla naisilla ei ollut
mahdollisuutta kayda tydssa tuohon aikaan, joten heilla ei ollut tydn tuomaa
ihmissuhdeverkostoa ymparillaén. Yleisesti ajateltiin, ettd vain vahavaraiset naiset
joutuvat kdymaan toissd, koska mies ei pysty heille tarjpamaan elintasoa. Mika
olikaan siis mahtavampaa, kuin lahted vahan kiertelemdan kaupungille ja
tavarataloon, jossa on mahdollisuus kohdata muita naisia, myyjia ja haaveilla uusista
hankinnoista. Samalla sai tuntea itsensa tarkeaksi asiakkaaksi myyjien palvellessa
auliisti. (Kortelainen 2005, 75.)
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HerraSvain Suczgela

matkusti padkaupunkiin...

EIDAN oli kummankin, sekd herran ettd

rouvan, toimitettava monen monia ostok-
sia, jotka luonnollisesti aiheuttaisivat paljon
juoksemista ja vaivaa.

Tavallisesti rouvat alkavat ostoksensa sukista
ja niitd mentiin hakemaan Stockmanni¥a,
jonka uuteen tavarataloon oli yksintein hie-
man tutustuttava. Taméi olikin heille on-
neksi, silld nidhkidds — kaikki muukin, miti
oli aiottu ostaa, oli sieltd saatavissa. Né&in
tulivat he viipyneeksi kauan tédssid upeassa
tavaratalossa, mutta — he viihtyivdt sielld
myodskin erinomaisesti. Heitd miellytti t&mé
mukava, selvdplirteinen ja kaytinnollinen
ympéristd, joka tuntui vallan magnetisoivan
heiddt vaihtelevalla momnipuolisuudellaan.
Vallin he joubuival erilleen toisistaan, kun
rouva tahtoi kdydd ja tehdd ostoksia omissa
erikoisosastoissaan — muotiosastoissa, kam-
paamossa j.n.e. — ja herra miesten vaatehti-
mossa, urheiluosastossa, migsten pukimossa,
tupakkaosastossa, kirjakaupassa ja parturi-
lidkkeessd.

Sitten he tapasivat taas toisensa; herkultinen lounas Mm.mmtolasa sai  kumman.
kin vilpittomén hyviksymisen osakseen ... ja kahvikonsertti muutamsa tuntie myShemmin
herdtti heissd sanomatonta thastusta.

Vallan erikoisen mielenkiintoinen ol Huonekaluosasto pienine, valmiiksi jarjestettyine ndyt-

telyhuoneineen. Jarjestipd tavarata .. matkatoimisto loppujen lopuksi ma.tka.npu&h koti-
matkaa varten, joten sekin asia selvisi siind kaiken muun ohella.

Kaikki mitd he tarvitsivat, miki s#is oli saanut heidit matkalle ldhtemidn, oli tiills keskitel-
tynd yhteen ja samaan paikkaan — seman katon alle!

Se sddsti heiltd nidn paljon akkaa, vaivaa ja rahaa, ollen samalia matkan mieliyttsvimplsl efé-
myksid.

TAVARATALO STOCKMANN

c..erds pddkaupungtin ndhtdoyyksidl

Kuva 3. Taman vuonna 1931 Maaseudun Tulevaisuus -lehdessa julkaistun
Stockmannin mainokseen mukaan muissa kaupoissa ei enda tarvinnut kayda
ollenkaan, kun kaikki tarvittava |6ytyy Stockmannilta (Kuva: Markkanen 2005, 58).
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3.2 Shoppailun lumo

Shoppailun olleellinen osa on katseleminen. Tuotteet ovat hyvin esilla ja visuaalisesti
puoleensa vetavid. Nakymat ovat houkuttelevia ja pyrkivat erottumaan toisistaan.
Kuluttajan odotetaan katsovan esineita huolellisesti ja hypistelevan rauhassa, jotta
mielikuva tuotteesta syntyisi. Shoppailijan vertaillessa tuotteita samalla han myos
oppii uutta eri tuotteista, kayttdaa luovasti ongelman ratkaisutaitojaan. Shoppailun
avulla haaveillaan, verrataan itsed ympardivadn maailmaan, pohditaan ihmissuhteita,
kapinoidaan ja yritetaan sulautua yhteiskuntaan. Jokainen meista tietdd tunteen kun
on loytanyt jotain mieleistaan joko pitkan etsinnan tuloksena tai impulssiostoksena.
Tulee tunne, ettd tasta seuraa jotain hyvaa ja tatd mina juuri tarvitsinkin. Shoppailuun
liittyy tietty kaipuu, ettd jotain odottaa jossain juuri minua varten, en ehka tieda
tarkalleen viela mitd se on, mutta kohdalleen osuessa tiedan sen olevan tarkeaa.
Shoppailuun liittyy paljon voimakkaita tunteita, jolloin jarki joutuu joskus vaistymaan.
Esimerkiksi kauniin mekon |0ytyessa ei useimmiten ole valid kuinka monta mekkoa
vaatekaapista jo 10ytyy, koska tama mekko on juuri se, jota olen tarvinnut jo kauan —

kunnes seuraava vield hieman parempi mekko l6ytyy. (Ojala 2009, 44-45.)

Vaatteen pitda heréttdd asiakkaassa tunteita, jotta se tulee ostetuksi. Kukaan ei
halua “mitddnsanomatonta” vaatetta. Markkanen (2008, 144-145) Kkertoo
mielenkiintoisen esimerkin tunnesuhteen luomisesta vaatteeseen. Guess-brandi on
onnistunut kehittdmaan vuorovaikutussuhteen erityisesti naisasiakkaisiin erikoisella
tavalla, jossa tuotteelle on luotu jopa inhimillisia piirteitd. Eraiden farkkujen taskuissa

nimittain lukee seuraavasti:

"My personal jeans love story...
jeans are like men!
it is very difficult to find one you really love and that fits you really well
with your body and your soul and
when it happens you want to keep them

with you for your whole life!

perhaps jeans are even better than men

they never tell you that you speak too loud or too much...
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they protect you and keeps you warm in windy days

without asking for it!

...they will never say goodbye
until you put them in the bottom of your closet...
...treat them well because
they are loyal friends with whom you can spend a whole life!

xxx Guess Jeans”

Uusi tavara tai vaate tuo tyydytysta. Ihminen ik&d&n kuin ostaa itselleen hetken onnea.
Uusi tuote kuitenkin arkipaivaistyy nopeasti ja uutuuden viehatys katoaa, jolloin
aletaan etsia uutta onnellisuuden tuojaa. Kulutus kasvaa ja uusia tuotteita tulee
markkinoille koko ajan. Vuonna 2005 maailmassa tuotiin uusi tuote markkinoille joka
kolmas minuutti (Lindstrom 2009, 40). Tuotteisiin yhdistyy mielessamme paljon
arvoja, symboleja ja merkityksida, emme siis arvosta niinkaén itse materiaa. Tavaran
houkutus on sen merkityksissa, ei sen sisdltdmissa aineosissa. Kuluttajille
sellaisenaan merkityksettomistd raaka-aineista suunnitellaan, valmistetaan ja
markkinoidaan tuote, jonka nakeminen, unelmointi ja hankkiminen seka muille
esittely tuottaa nautintoa kuluttujalle. Kuluttaja ei unelmoi viidesta kilosta uusia
farkkuja tai kahdesta kilosta uusia t-paitoja, vaan vaatteisiin ladattua muuta arvoa.
(Ojala 2009, 26.)

3.3 Maslowin tarvehierarkia

Kenties tunnetuin ihmisen tarpeita ja motivaatiota tutkinut henkilé on ollut Abraham
Maslow (1908-1970). Maslowin viisiosainen tarvehierarkia perustuu siihen, etta
ihmisella on perustarpeet, jotka pitda olla tyydytettyind ennen ylemmalle tasolle
nousua. Hierarkia on kuitenkin joustava ja ihmisen toiminta nahd&an motivoituneen
yleensd monesta tarpeesta kasin. Tarvehierarkiaa pystyy soveltamaan myds

markkinoinnissa kuluttajan tarpeiden ymmartamiseen.
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1. Fysiologiset tarpeet
-Hengittdminen, ruoka, nukkuminen, seksuaalisuus kuuluvat muun muassa tahan

luokkaan.

2. Turvallisuuden tarpeet
-Kun fysiologiset tarpeet paaosin tayttyvat ihminen alkaa tavoittelemaan
turvallisuuden tarpeita. Naita ovat vakaat ja turvalliset elinolosuhteet, kuten tutut

tavat, varma tyopaikka, perhesuhteet, terveydentila ja perusturvallisuus.

3. Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet
-Kolmanteen tasoon kuuluvat ihmissuhteet, ystavat ja yhteisollisyys. Arkielaméssa
tarve nékyy haluna saada sosiaalista arvostusta ja halu kuulua osaksi yhteiskuntaan

ja saada hyvaksyntaa.

4. Arvostuksen tarpeet

-Neljannen tason sisalla on oikeastaan kaksi eri tasoa. Alemmalla tasolla on muiden
ulkoa pain antama arvostus, joka nakyy mm. yksilon asemana yhteiskunnassa,
arvostuksena ja maineena. Ylempi taso kasittdd sisaltd tulevat tarpeet kuten
itsendisyys, itsevarmuus ja patevyys. Yhteiskunnassa usein fysiologiset
turvallisuuden tarpeet tulevat taytetyiksi, mutta rakkauden ja yhteenkuuluvuuden

tarpeet saattavat jadda vajaaksi.

Kaikki ylla olevat tarpeet ovat Maslowin mukaan perustarpeita, jotka vajavaisina
aiheuttavat ihmiselle tunteen, etta jotain puuttuu. Jotain tarvitaan lisaa, jotta voidaan
olla taas taysin tyytyvaisid. Onko ihminen kuitenkaan koskaan taysin tyytyvdinen
elamaansa? Tuskin. Ihminen ei tunne perustarpeiden tyydyttymisen jalkeen iloa tai
mielihyvdd. Kaikki on vaan ihan ok. Se ei takaa onnellisuutta, vaan ainoastaan
tyytymattomyyden tunne katoaa. Naitd perustarpeita korkeammalla on vield yksi

taso, itsensa toteuttamisen tarpeet.

5. ltsensé toteuttamisen tarpeet
-Ihmisen tarve henkiseen kasvuun, ikaan kuin paremmaksi ihmiseksi. Ihminen haluaa

toteuttaa ja ilmaista itsed&n. TAma taso ei tule koskaan tayteen vaan ihminen pyrkii
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koko ajan pidemmalle. Nalka kasvaa niin sanotusti sy6desséa. (Harkdnen, Rannisto &
Risteli 2003.)

Maslowin tarvehierarkiaan kannattaa suhtautua kuitenkin hieman Kkriittisesti,
teoriahan on jo yli 60 vuotta vanha. Eri tasoilta seuraavalle siirtyminen ei valttamatta
aina edellytad edellisen tason tyydyttymistd, vaan ne ovat aika joustavia. Esimerkiksi
nyt jo kuolleet taidemaalari Vincent van Gogh ja kirjailja Ernest Hemingway ovat
pystyneet toteuttamaan itseddn psyykkisista ongelmistaan huolimatta. Lisaksi
tarpeiden voimakkuus vaihtelee yksiloittdin ja niihin vaikuttaa mm. sukupuoli, ika ja

taloudellinen tilanne.

Mika yhteys on Maslowin tarvehierarkialla ja tavaroiden ostamisella? Ojalan (2009,
39-41) mukaan jokaisen tason pystyy tyydyttdm&&n tavaralla tai ainakin jokainen
taso on tiiviisti yhteydessa kuluttamiseen. Tavaran ostamisella pystyy tyydyttdmaan
omia tarpeitaan. Ihminen pyrkii jollain tasolla samaan aina lisaa, parempaa seka
uudempaa ja nautintoa yleensakin. llman paremman tavoittelua ja eteenpdain
pyrkimista yhteiskunta olisi jumittunut paikalleen. Aina uudempien ja
muodikkaampien vaatteiden haluaminen ei kuitenkaan ole tie onneen, vaan kyse on
siitd, ettéd osaa saadella halujaan. Nautinnon salaisuus on siina, etta luopuu valilla
jostain tai jattdd uuden hankinnan véliin odottamaan ensi kertaa. Nain seuraavalla
kerralla saa paljon pidempiaikaisemman ja suuremman nautinnon. Tuotteiden
suunnittelussa ja markkinoinnissa voidaan hyddyntad Maslowin tarvehierarkiaa
soveltaen esimerkiksi turvallisuuden tarvetta lupaamalla tuotteelle takuu seuraavaksi

kahdeksi vuodeksi.

Maslowin neljdnnen tason arvostuksen tarpeeseen liittyy ihmisen halu saada
sosiaalista arvostusta. Tahan markkinarakoon iskevat mm. luksusbrandit kuten Louis
Vuitton, Gucci ja Chanel. Love ja Lubin (2011) listasivat kyseiset brandit kymmenen
arvokkaimman luksusbrandin joukkoon tuossa jarjestyksessd vuonna 2011.
Luksusmerkeilla ihminen pystyy viestimaan varallisuuttaan ja sitd ettd on varaa
tuotteeseen, johon ei ole varaa valttamattd naapurilla tai tyokaverilla. Osa
luksusbréndeistd alkaa arkipaivéaistyd. Paakaupunkiseudulla kavellessa alkaa
yllattavan monella vastaantulijalla olla merkkilaukku, eiké se enaa valttamatta viesti

kantajan varallisuudesta vaan kiintymyksesta merkkilaukkuihin ja halua hakea silla
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sosiaalista arvostusta. Merkkilaukun pystyy yllattavankin helposti hankkimaan

kulutusluotolla ilman tuhansien eurojen kuukausituloja.

Maslowin tarvehierarkiassa mainitaan ihmisen halu kuulua johonkin sosiaaliseen
ryhmaan. Markkasen mukaan (2008, 67) yhteenkuuluvuutta voidaan viestia
esimerkiksi vaatetuksellla; moottoripydrajengilaisilla on kaikilla samanlaiset nahkaliivit
asiaankuuluvine logoineen. Yhteenkuulumisen hakeminen vaatteilla korostuu myds
teini-iassa, kun kaikilla pitaisi olla samanmerkkiset farkut ja lenkkarit. Henkil6é joutuu
helposti kiusatuksi, jos ei halua ahtautua samaan muotiin ikatovereidensa kanssa.
Teini-ikaisten muotivillitykset ovat markkinoijille tuottoisa valine, huonona puolena
tassa on kuitenkin aina kunkin muotivillitysten lyhytkestoisuus, mutta myds ennalta
arvaamattomuus. Kaupan ala on luonut my6s  erilaisilla  kanta-
asiakkuusmahdollisuuksilla kuluttajille halun kuulua johonkin tiettyyn ryhmaan.
Esimerkiksi S-ryhmaan asiakasomistajille tulee Yhteishyva-lehti kerran kuussa, josta
nakee uusimmat asiakasomistajia koskevat edut uusista tuotteista, mutta lehti

sisaltdd myos ajankohtaisia artikkeleita yhteiskunnasta.

4 Henkilokohtaisten ja tilannetekijéiden vaikutus shoppailuun

4.1 Mita shoppailijat rakastavat ja inhoavat?

Underhill (2000, 158-159) listaa kirjassaan osuvasti yleisimpia asioita, joista
shoppailijat pitdvat ja inhoavat. Mukavien asioiden listalla ensimmaisend on
koskettaminen. Shoppailu antaa oikeuden hypistella ja kokeilla tuotteita. Suurin osa
impulssiostoksista on saanut alkunsa koskettamisesta. Saman impulssin tarjoavat

myos erilaiset tuotemaistiaiset, jotka saavat makuhermomme haluamaan tuotetta.

Loyt6ja: Hyva tavaratalo on sekoitus labyrinttia ja selkeyttda. Sen pitdd tarjota
kuluttajalle pieni seikkailu, jonka tuloksena kuluttaja I16ytad esim. alerekista menneen

sesongin mekon puoleen hintaan.
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Tunnistamista: Myyja tervehtii iloisesti ja muistaa asiakkaan jopa entuudestaan.
Muutama vaihdettu sana asiakkaan ja myyjan valilla rentouttaa tunnelmaa ja tekee

shoppailusta henkilokohtaisempaa.

Tarjouksia: Asiakas haluaa tunteen, ettd on juuri oikeaan aikaan oikeassa paikassa
tarjousten suorastaan odottaessa hanta. Suurimmalla osalla kuluttajista shoppailuun
littyy myoOs ajatus “jarkevyydesta”, jolloin tuotteen I6ytaminen alennuksella on

toiveiden tayttymys.

On myds asioita, jotka saavat shoppailijan huonolle tuulelle.

Jonot: Suomalaisessa kulttuurissa jonotamme yleensd aika Kiltisti vuoroamme
paasta maksamaan kassalle. Joskus kuitenkin ohittelevat kanssa-asiakkaat kiristavat
hermoja, mutta myds puuttuvan myyjan odottaminen kassalla aiheuttaa kuluttajalle

negatiivisia tunteita.

Huono palvelu: Asiakkaat olettavat saavansa hyvaa palvelua tietenkin aina. Myyjien
hitaus, happamuus ja asiakkaan huomioimatta jattdminen on pahinta, mita
kuluttajalle voi tehda ostotilanteessa. Huono palvelu jaa pitkéksi aikaa mieleen, eika
asiakas valttamattd palaa enaa koskaan samaan liikkeeseen. Nykyajan

samankaltaisten liikkeiden kilpailuvaltti on juurikin se, kuka palvelee parhaiten.

Loppuneita tuotteita: Kuluttaja on ndhnyt mainoksessa edullisia kenkia ja paikalle
paastyaan kengat ovat loppuneet tai on vain taysin vaaria kokoja jaljella. Kuluttaja
tuntee itsensé helposti huijatuksi, koska hanet houkuteltin myymalaan talla koukulla

ja nyt mitdan vastaavaa ei ole tarjolla yhté edulliseen hintaan.

Epamaaraiset hintamerkinnat: MyyijiltdA on mukava kysyd apua, mutta hinnan
kuluttaja haluaisi loytda itse. Joskus myos erilaiset kampanjat aiheuttavat
hammennysta, silla mitka tuotteet kuuluvat kampanjan piiriin ja mitka eivat. Kolmas
paanvaivaa aiheuttava asia on vaatteiden kokomerkinnat, jotka nayttavat joskus

piilloutuvan lilan hyvin hintalappuun tai vaatteen niskalappuun.
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4.2 Ihnmispaljous ymparillamme

Astuessa kauppaan sisdan alamme tutkia valikoimaa tai suuntaamme suoraan sen
tuotteen luo, jonka huomasimme jo viime viikolla kdydessamme shoppailemassa,
mutta jdimme harkitsemaan vield ostopaattsta. Kierrellessa kaupassa ohitamme
monia arsykkeita, jotka jaavat todennakoisesti alitajuntaan tavalla tai toisella. Ei ole
sattumaan mitd ostamme, itse ostoshetkeen liittyy monia eri ymparistotekijoita. Naita
ovat mm. kaupan sijainti, koko, tuotevalikoima seka esillepano, palvelu ja
henkilokunta, tungos ja muiden asiakkaiden toiminta, oma aikataulu, opaskyltit ja
mainokset. Lisdksi shoppailuhetkeen vaikuttavat kuluttajan omat henkilékohtaiset
tekijat kuten ikda, sukupuoli, koulutustaso, tulot, elaméntyyli, uskonto seka

persoonallisuus. (Markkanen 2008, 76.)

Shoppailukokemukseen vaikuttaa myos ihmispaljous eli tungos. Osalle ihmisista
tungos on negatiivinen asia ja saa heidat poistumaan valittémasti liikkeesta. Osa
ihmisistd kokee tungoksen houkuttelevana, liikkeessé on pakko olla jotain
mielenkiintoista, koska siella on noin paljon muitakin ihmisid. Saman ihmisen
kokemus tungoksesta voi myds vaihdella. Raskaan tydpaivan jalkeen vasyneena
ihmispaljous tuskin houkuttelee, olipa kyse sitten miten hyvista tarjouksista tahansa.
Toisaalta virkeana ja levanneend ihmispaljous ei tunnukaan enaa niin pahalta.
Musiikki, varit ja liikkkeen sisétilojen suunnittelu vaikuttaa ympariston kokemiseen.
Liian kovadaninen musiikki tai muuten vain rasittavan kuuloinen taustamusiikki liséa
tunnetta ruuhkasta, vaikkei muita asiakkaita olisikaan ymparilla hairitsevissa maarin,.
(Markkanen 2008, 77.)

Puhutaan myos sosiaalisesta tungoksesta. Sosiaalisia arsykkeitd ovat muut
asiakkaat, mutta myods myymalahenkilokunta. Asiakkaan nakokulmasta liian
innokkaat myyjat voivat saada asiakkaan yksityisyyden tunteen katoamaan, jolloin
asiakas hammentyy ja ujostuu seké poistuu pahimmassa tapauksessa nopeasti pois
likkeesta. Valentinon liikkeessd Milanossa on pyritty sailyttdamaan asiakkaan
yksityisyydentunne rakentamalla myymala useista pienistd kodinomaisista huoneista.
Asiakas voi rauhassa sovittaa vaatteita. Ruuhkan tunnetta voidaan vahentaa myos
erilaisilla virkistysmahdollisuuksilla shoppailun lomassa. Monesta tavaratalosta 16ytyy
kahvila tai ravintola, johon voi pistaytyd ja rentoutua hetkeksi ostoskerrosten

tungoksesta. Toisaalta sosiaalinen tungos ei vaikuta asiakkaaseen niin negatiivisesti,
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kuin ahtaasti sisustettu myymala. On huomattu myos, ettd tungoksen puute kaantyy
itsed&n vastaan. Liian tyhjat myymalan hyllyt, lian avara sisustus seka lilan vahan
muita asiakkaita muuttaa shoppailukokemuksen negatiiviseksi ja saa asiakkkaan
poistumaan. Kuluttajalle tulee helposti tunne, ettd kauppa on huono, koska siella ei
ole muita asiakkaita. (Markkanen 2008, 81.)

4.3 Nainen ja mies ostoksilla

Shoppailu mielletaan naisten ajanvietteeksi, mutta miehidkin alkaa n&hda
shoppailemassa yha useammin. Ojala (2009, 50-51) kertoo, ettd naisista 70
prosenttia pitaa ostoksilla kaymista silloin talléin huvinaan tai harrastuksenaan, mutta
miehistd alle puolet toteaa samoin. Nainen on innokkaampi kuluttamaan aikaa
myymalassa tutkiessaan ja kosketellessaan tavaroita seka kartoittamaan tarjontaa
tietden mit& on ostettavissa, ilman etta ostaa mitdan. Yleisesti ottaen mies taas
menee kauppaan ostaakseen tuotteen, jonka loydettyddn maksaa ja poistuu. Nainen
saa nautintoa tuntiessaan markkinat, tietdessddn mita on missakin tarjolla mihinkin
hintaan ja mika on muotia juuri nyt. Naiset ovat usein ostoksilla yhdessa, jossa
sosiaaliset suhteet korostuvat. Makuja vertaillaan ja vaatteita sovitellaan. Naisten
shoppailun keskeinen on sosiaalisten suhteiden luomista. On tutkittu, ettd yhdessa

he kayttavat enemman rahaa kuin yksinaan shoppaillessa.

Toisaalta taas jos miehen saa menemé&&n sovituskoppiin asti, niin han ostaa
vaatteen 65 % todennakoisyydella, kun taas naisilla vastaava luku on 25 %. Tama
patee ainakin minuun. Huomaan monesti sovittavani vaatteita, koska haluan vain
tietdd, milta kyseinen vaate nayttdd, eikd minulla ole valttamattd pienintak&an
aikomusta ostaa vaatetta. Ojala (2009, 50-51) toteaa kirjassaan myds, etta mies tutkii
harvemmin hintalappua kuin naiset. Mies tietdd mitd haluaa, jos koko on oikea,
kauppa yleensa syntyy. Miehell&d on yleensa niin kiire, ettd jos myyja ehdottaa hiukan

kallimpaa tai lisamyyntind muita tuotteita, niin mies yleensa suostuu (kuva 4).
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Kuva 4. Stockmann julkaisu vuonna 1931 Helsingin Sanomissa miehille suunnatun

mainoksen, jossa miehid houkutellaan tulemaan rohkeasti shoppailemaan (Kuva:
Markkanen 2005, 167).

Olen itse toiminut myyjana tavaratalossa miesten osastolla puolisen vuotta ja olen
pannut merkille saman kuin ylla olevassa kappaleessa. Lisdksi olen ollut myyjana
myds naisten osastoilta, joten minulla on jonkin verran vertailupohjaa eri sukupuolten
ostokayttaytymisen valilla. Mies kaipaa ehka enemman kannustusta ja tukea
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ostohetkelld, mutta hdn myds haluaa, ettd myyja on rehellinen siita, sopiiko vaate
hanelle vai ei. Miehelle on helppo ehdottaa sovituksessa olevaan t-paitaan myo6s
sopivaa neuletta kaveriksi tai farkkujen kaveriksi kauluspaitaa. Yleensda mies myos
ostaa ehdotetut tuotteet sen ajatuksen varjolla, ettéa eipa tarvitse tulla vahaan aikaan
ostamaan mitddan muuta vaatekaappiin. Astuessaan myymaldan sisaan mies
tarvitsee hetken aikaa rauhoittuakseen ja Kkatsellakseen ymparilleen. Heti
sisdaankaynnin vieressa olevat myyntirekit eivat valttamattd heratd mielenkiintoa
hyvilla tarjouksillaan, koska mies ei yksinkertaisesti nae niita tahyillessaan

ymparilleen ja muodostaessaan kokonaiskuvan myymalasta.

Naiset puolestaan ovat joskus paattaneet jo valmiiksi, millaisen vaatteen he haluavat,
iiman etta tietavat, onko kyseista vaatetta olemassakaan. Myyja ei valttamatta 16yda
mitd&n vastaavaa valikoimasta, koska nainen on valmiiksi p&attanyt, millainen
vaatteen pitda olla. Suosittu kysymys on myds "Loytyykd tata eri varisend/ tietyn
varisena?” Yleensa kaikki varit tuotteesta ovat jo esilla ja taytyy vastata, etta
valitettavasti meilla ovat nama kaikki varit, mitd te naette edessanne. Miehet
puolestaan esittdvat kysymyksen hyvin harvoin. Naiset tarttuvat myos heti
sisaankaynnin vieressa oleviin tuotteisiin suuremmalla innokkuudella kuin miehet.
Tama johtunee siitd, ettd naiset tuntevat olonsa ainakin viela kotoisammaksi
shoppaillessaan kuin miehet. Heti myymalaan astuessa he voivat alkaa
taysipainoisesti shoppailemaan, kun taas miehet tarvitsevat hetken aikaa

"sopeutuakseen” ymparistoon.

Mies kayttaytyy myos sovitustilanteessa eri tavalla kuin nainen. Usein naen, etta
mies tulee sovituskopista reilusti ulos tarkastelemaan vaatteita myymalan puolelle
olevista peileista ja pyytdad kenties myyjdd makutuomariksi. Han saattaa myos
kipaista hakemassa eri kokoa myymalan toiselta puolelta, sovitettavat vaatteet paalla
tai joskus jopa ilman mitaan paitaa. Nainen sovittaa taas vaatteita hillitymmin, mutta
pyytdd toki myyjan avuksi tarvittaessa. Useimmiten nainen luottaa omaan
paatoksentekokykyyn, eikd tarvitse myyjaa sinallaan makutuomariksi vaan
ainoastaan auttamaan oikean koon metséstyksessa. Nainen harvemmin myodskaan
lahtee etsim&an eri kokoa vaatteesta sovitettavat vaatteet paalla, vaan yleensa
vaihtaa takaisin omat vaatteet ennen sovituskopista poistumista.
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Askeiset kappaleet ovat omaa havainnointiani aiheesta, joten jokaisella voi olla
eridva mielipide siitd. ValttAmattda miehet eivat halua tuntea itseaan aivan noin
ohjailtavissa olevaksi, eivatka naiset halua ajatella olevansa hankalia tai vaativia
asiakkaita. Omasta mielestani en kuitenkaan yleista liikaa, koska havainnot

perustuvat arkipéaivan tilanteisiin myymalaymparistossa.

5 Mikd on myymala?

5.1 Myymalaympariston rakenne

Myymaldiden tuotevalikoimat alkavat vaikuttaa nykypaivanad aika pitkalle
samanlaisilta. Pelkélla tuotteella on hankala parjatd markkinoiden Kkilpailussa, joten
ostotilanteeseen pyritdan lisaéamaan myos tunnepuoli. Kuluttajan arvot pyritaan
ottamaan huomioon ja asiakkaalle pyritdan tarjoamaan lisdarvoa ostoshetkeen
elamysshoppailun  keinoin.  Eri  vaatemerkit pyrkivat jokainen valitthmaan

omanlaisensa imagokuvan, joka tekee tuotteesta yksildllisemman.

Myos liiketiloissa taytyy ottaa huomioon imagokuva, jotta se toimii linjassa halutun
elamantyylin kanssa. Italialainen vaatesuunnittelija Elio Fioruccin mukaan liike on
ikdan kuin tuotteen pakkaus. Han korostaa kuluttajan tarkeytta, silla tuotteita ei ole
luotu markkinoita varten vaan ihmisia varten. Myymaldistda on muodostumassa
kohtaamispaikka, jossa ihmiset viettdvat aikaa, pysahtyvat tai vain kulkevat lapi
toteaa Markkanen (2008, 95-96). Toisekseen samoja vaatteita myydaan monessa eri
myymalassa, joten asiakkaat eivat valitse enda pelkastdan vain vaatemerkkia, jota
haluavat tukea, vaan myds myymalan, mista haluavat sen ostaa. (Markkanen 2008,
24.)

Myymalaymparistd tarkoittaa kaikkia fyysisia ja ei-fyysisia ominaisuuksia, joita
kontrolloimalla kauppias voi muuttaa myymalaa asiakkaalle mahdollisimman
suotuisaksi ymparistoksi. Myymaéalassad on tietty tunnelma, jonka kautta asiakas
pystyy havainnoimaan ilmapiirid nako-, kuulo-, haju- seka tuntoaistilla.

Visuaalisuuden pystyy hahmottamaan varien, kirkkauden, koon ja muotojen avulla.
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Aanien voimakkuus ja korkeus kertoo kuuloaistille ymparistosta. Hajuaisti reagoi
hajuihin kuten, ilman raikkauteen tai tunkkaisuuteen. Kuluttaja voi myds tuntea
myymalaympariston tunneaistien kautta lampdétilan vaihteluina tai tuntea kasissaan
pintojen tunnun. Esimerkiksi leipaosastolla vastaleivotun leivdn ja pullan tuoksu
valtaa hajuaistin yhdistettynd kanelinvarisiksi maalattuihin seiniin. Alkaako mielesi
tehda pullaa? Todennakaisesti kylla. Pystyt maistamaan suussasi korvapuustin maun
pelkan mielikuvan perusteella ilman, ettéd olet nahnyt edes vield leivonnaistiskia.
Suomesta ei taida l6ytya vield yhtaan vaatekauppaan, jossa olisi tarjolla kaupan omia
leivonnaisia, mutta Milanossa Guccin omassa liikkeessa voi jo maistella brandattyja
Gucci leivonnaisia samalla kun shoppailee liikkeessa. Néain ostoshetkeen on saatu
heti lisdarvoa. (Markkanen 2008, 24,99.)

Urheilumerkki Niken oma Niketown-myymala Chicagossa on suorastaan teatraalinen
esimerkki siitd, kuinka kauppa ei ole enaéa pelkka kauppa tuotteiden ostamista varten.
Kolmikerroksinen myymalan seinia koristavat isot televisioruudut, joista pystyy
seuraamaan reaaliajassa eri urheilulajeja. Tarjolla on myods runsaasti tietoa Niken
tuotteista ja urheilusta ylipdataan, joten myymalaa voidaan pitda jo jossain maarin
modernina urheilumuseona. Nike kertoi lehdistotiedotteessaan: "Chicago Niketown
rakennettiin teatteriksi, jossa kuluttaja osallistuu naytelman tuotantoon”. Niketownista
l6ytyy myos koripallokentta, jossa tuotteita padsee kokeilemaan kaytannossa, kuinka
mainio markkinointikikka tama onkaan. Konseptia on selvasti hiottu viimeiseen asti,
silla esimerkiksi penkit on verhoiltu samalla koripalloistakin |oytavalla ruskealla
nahalla. Niketown on mielestani onnistunut saamaan hyvin kuluttajat "osallistumaan
naytelman tuotantoon”, silla myymalassa vierailee vuosittain noin miljoona asiakasta.
(Markkanen 2008, 22-23.)

Markkanen esittelee kirjassaan myymalaympariston rakentumisesta my6s Castaldon
ja Bottin mallin kautta (kuva 5), jossa myymalaymparistd on jaettu kolmeen eri osa-
alueeseen. Myymalan rakenne jakaantuu arkkitehtuuriin eli myymalan ulkoiseen
olemukseen esim. nayteikkunat ja sisatilojen ratkaisuihin. Tuotevalikoima tarkoittaa
eri tuoteryhmid ja niiden esillepanoa ja visuaalista markkinointia, kuten mainokset
tuotteiden ymparilla. Palvelut puolestaan tarkoittavat informatiivisia palveluita, kuten
tuote-esittelyt ja virkistaytymispalvelut esim. ravintolaa tavaratalon sisélla tai

pienemmissa liikkeissa vesipistetta tai lepaamiseen tarkoitettua tuolia. Mielestani
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malli havainnollistaa hyvin eri osa-alueet, joiden eroa ei ehkd muuten huomaisi niin
selvasti. (Markkanen 2008, 101.)

Myymalanrakenne

Myymaldymparisté | —>

Tuotevalikoima

Palvelut

/ \

/\

Arkkitehtuuri

Sisatilojen ratkaisut
(layout)

Visuaalisuus

Tuoteryhmat

Informatiiviset
palvelut

/ \

Virkistaytymispalvelut

Kuva 5. Myymalaympariston rakentuminen Castaldon ja Bottin mallia mukaillen

(Kuva: Hanna Turunen).

5.2 Mallinukke nayteikkunassa

Nayteikkuna on avain shoppailun maailmaan. Se antaa maistiaisia siitd, mika on

myymalan vetonaula juuri nyt. Samalla se on keino erottua kilpailijoista. Nayteikkuna

tarjoaa kuluttajalle mielikuvan, miltd mallinuken p&alla oleva mekko nayttaisi juuri

minun paalla. Ymparistd, sosiaalinen paine ja omat odotukset luovat ihmiselle

tarpeen kuulua johonkin rooliin. Mielikuva siitd, etta tuo mekko paalla olisin kaunis,

uskottava ja ihailtu tayttad juuri ne rooliodotukset, jotka tuovat hyvan olon tunteen.

Tama hyvan olon tunne on mielikuvissa jo niin lahella, ettd paatds sovittaa mekkoa
on tehty. (Avoranta 2003, 74-75.)
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Yrityksen tai myymalan luodessa haluamaansa yrityskuvaa ja imagoa markkinointi on
todella tarkedad. Nayteikkuna on ensimmainen asia, jonka kuluttaja huomaa
myymalasta kulkiessaan kadulla. Sen taytyy siis olla sopusoinnussa toivotun imagon
kanssa (Rope 2000, 176). Suomessa nayteikkunoista puuttuu mielestani
suurimmaksi osaksi tiettyd kekselidisyyttd ja leikkimielisyyttd, jota kaipaisin.
Nayteikkuna on mielestani mita parhain tilaisuus hieman irrotella ja saada kuluttaja
aidosti pysahtymaan ikkunan eteen. Tarjontaa on niin paljon, ettei pelkka hyvin tehty
nayteikkuna kauniine vaatteineen ei enaa valttamatta riitd. Toisaalta luulen, etta
rohkeammissa nayteikkunavisioissa tulevat vastaan varmaan raha ja yrityksen
haluama imagokuva. Tuskin yksikaan yritys haluaa leimautua oudoksi lilan rohkean
nayteikkunan takia. Paakaupunkiseudulla parhaiten nayteikkuna rivistosta erottuu
mielestani Stockmann (kuva 6) seka Louis Vuitton. Kavellessani elokuussa vuonna
2011 Aleksanterinkatua pitkin Helsingissa, ihmettelin miten on mahdollista, etta
kuulen sydameni sykkeen korvissani. Stockmannin nayteikkunaa ohittaessani tajusin
sykkeen kuuluvan juuri heidan nayteikkunastaan. Mielestani idea oli hyvin toimiva,
koska muutoin en olisi kiinnittanyt nayteikkunaan juurikaan huomiota ohikulkumatkan

aikana. Toisaalta jos jokaisesta nayteikkunasta kuuluisi oma &aanimaailma, niin

millaista kadulla k&vely olisi sen jalkeen.

Kuva 6. Stockmannin nayteikkuna 28.8.2011 (Kuva: Hanna Turunen).
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Nayteikkunat rakennetaan koostumaan kiintopisteista. Naiden kiintopisteiden maara
vaihtelee, mutta on olemassa tiettyja saantdja, jotka maarittelevat esilla olevien
tuotteiden maaraa. Pivettan mallin mukaan (kuva 7) myymalat voidaan jakaa neljaan

eri luokkaan: huippumerkit, luksustuotteet, elegantit ja kaupalliset massatuotteet.

Huippu- Hinnat ei esilla
merkit

Kiintopisteessa
oIewgn Luksustuotteet
tuotteiden
[

maara kasvaa

Elegantit

Hinnat
esilla

Kaupalliset

Kuva 7. Nayteikkunan kiintopisteet Pivettan (2007) mallia mukaillen (Kuva: Hanna

Turunen).

Nayteikkunassa on yleensa keskipiste, joka keraa asiakkaan huomioon. Tavallisesti
tama piste sijaitsee noin 150-160 cm:n korkeudella ja on noin metrin levyinen alue.
Nayteikkunaa luetaan yleensé kuin kirjaa eli vasemmalta oikealle. Kuluttaja kiinnitta&
suurimman huomion akselille 3-1-2 (kuva 8), joka kannattaa ottaa huomioon

nayteikkunan suunnittelussa. (Markkanen 2008, 103-104.)



27

4 D o

Kuva 8. Katseen kulkusuunta nayteikkunassa mukaillen Pivettan mallia (2007).

(Kuva: Hanna Turunen)

Huippukalliit tuotteet ja luksusmerkit ovat sijoitettu nayteikkunassa ilmavasti, jopa niin
ettd yhdessa nayteikkunassa on vain yksi tuote. Talldin voidaan sanoa, etta
nayteikkunassa on vain yksi kiintopiste. Huippukalliiden merkkien kohdalla my6s
hinnat jatetaan pois nakyvista. Toisaalta, jos on varaa luksustuotteisiin, niin hinta on
toissijainen asia. Pivettan mallin mukaan nayteikkunat voidaan jakaa viela
elegantteihin ja kaupallisiin massatuoteikkunoihin. Eleganteissa nayteikkunoissa
tuotteita on noin seitsemén, kun taas kaupallisissa ikkunoissa tuotteita voi olla jopa
15. Kyseessa on keskikokoinen noin reilun metrin levyinen nayteikkuna. Isommissa
kaupallisissa esim. kolmen metrin nayteikkunoissa tuotteita voi olla jopa 40.
Tuotemaara saantd ei kuitenkaan aina pade. Viime vuosina esimerkiksi H&M ja
Zaran nayteikkunat ovat muistuttaneet somistukseltaan enemman elegantteja
luksusnayteikkunoita. Tuotteiden m&ara on vahaisempi, jolloin kaupallisia

massatuotteita esitellaan kuluttajille luksustuotteiden keinoin.

Toisaalta haastatellessani Aleksi 13:n somistajaa Lauri Ollia, niin h&n totesi
suurimman muutoksen somistuksissa vuosien varrella nékyvan juuri nayteikkunoissa.
Muutamia vuosia sitten nayteikkunat somistettiin juuri mahdollisimman ilmavasti.
NyKkyisin trendi nayttaa olevan pikku hiljaa painvastainen ja nayteikkunat somistetaan
l&hes tayteen tavaraa erilaisista kalusteista lahtien. Vaateliikkeiden nayteikkunoihin
yhdistetddn paljon tuotteita, joista osa ei valttAmaétta ole edes myynnisséa liikkeessa.
Nayteikkunoilla halutaan nykyisin luoda my6s fiilistd, eikd nitda nahda enda

pelkastaan vaatteiden esittely tarkoituksessa, toteaa Olli.
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5.3 Arkkitehtuuriset ratkaisut myymalan sisalla

Tavarataloissa ja suurissa myymaldissa tietyt arkkitehtuuriset lainalaisuudet ovat
nahtavissa selkedmmin kuin pienemmissd myymaldissa. Ojala (2009, 59-60)
kirjoittaa mm. seuraavista hyvaksi havaituista keinoista ohjailla kuluttajaa. Myymalan
pohjaratkaisuja tarkastellessa asiakkaan reitti pyritddn ohjaamaan niin, etta heti
sisdantulossa asiakas l&htee mieluummin kiertamaan vasemmalla kuin oikealle.
Tama johtuu siitd, ettd suurin osa ihmisista on oikeajalkaisia ja nain ollen vasempaan
kaartaminen tuntuu luonnollisemmalta. Kulkureitin oikealle puolelle pyritaan
laittamaan uusimmat ja mielenkiintoisimmat tuotteet, koska suurin osan ihmisista on
oikeakatisia. On tutkittu, ettd taman takia asiakkaan oikealla puolella olevat tuotteet

myyvat tehokkaammin.

Peileja |0ytyy kaupoista runsaasti, mutta niillda on myds muita tarkoituksia kuin vain
antaa asiakkaalle mahdollisuus peilata itseaan ja uutta vaatetta. Peilit luovat tilan
tuntua liikkeissa hidastavat asiakkaan kulkua. Aika moni ihminen hidastaa tahtiaan
peilin kohdalla ja tarkistaa ulkoisen olemuksensa. Samalla voi syntya myo6s ajatus
siitd, mita tarvitsisi ostaa seuraavaksi, jotta nayttaisi viela paremmalta. Kiireinen ja
hosuva asiakas on myyjélle haastava, silla asiakas ei ehdi katsomaan ymparillaan
olevia tuotteita. Jos tahti saadaan hidastumaan edes hieman peilin kohdalla voi olla,
etta asiakas kiinnittdd huomionsa myds peilin vieressa olevaan vaatteeseen. (Ojala
2009, 61.)

Lattiamateriaaleilla voi myds ohjailla asiakkaan kulkua. Voi olla, etta myymalan lapi
on merkitty kauppiaan haluama kulkureitti esim. erivarisilla lattialaatoilla. lkeassa
tama nakyy selkeimmin lattiaan maalatulla reitilla, jolloin asiakas saadaan kulkemaan
mahdollisimman pitk& matka. Toisaalta tottumattomalle Ikea-asiakkaalle eksymisen
vaara on suuri, jos merkitylta reitiltd |&htee oikaisemaan nykyisissa valtavan suurissa

myymaloissa.

Liukuportaiden paikka myymaldssd ei ole myoskaan sattumaa. Yleensa

liukuportaissa seisoessa on avoin ndkyma myos muihin kerroksiin. Asiakas voi
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samalla havainnoida, mita kerroksissa nakyy ja kenties poiketa myds katsomaan
kiinnostavaa vaatetta alkuperaisestd suunnitelmasta poiketen. Yleensa liukuportaat
seuraavan kerrokseen, sijaitsevat aina toisella puolella kerrosta, johon asiakas on
saapunut pakottaen kéavelemé&an puolet valikoimasta lapi. (Ojala 2009, 59.) Joissakin
tavarataloissa on myds maisemahisseja, joiden idea noudattaa liukuportaiden ideaa.
Ainoastaan korkeanpaikankammoinen asiakas tuijottaa hissin seinda tai valttaa

menemasta hissiin ollenkaan.

6 Visuaalisuus

6.1 Somistaminen

Somistamisella tarkoitetaan tuotteiden harkittuja esillepanoja myymalassa tai muussa
ymparistossa. Somistamisen tavoitteena on saada parantaa viihtyisyyttd, saada
lisamyyntia ja rakentaa mielikuvia, kertoo Somistajayhdistys ry:n varapuheenjohtaja

Annika Hirvi.

6.1.1 Somistamisen merkitys myymalassa

Myymalan tilaratkaisut vaikuttavat suoraan asiakkaan mielihyvan ja hallittavuuden
tunteisiin. Mielihyvda tuottavat miellyttavat ja mielenkiintoiset sisatilaratkaisut.
Kuluttaja haluaa myo6s tuntea, ettd han hallitsee shoppailuhetken. Hallittavuuden
tunteeseen voidaan vaikuttaa tekemalla myymalassa liikkumisesta helppoa, mutta
yhta tarke&da ovat selkeat kyltit ja hyllyjen oikea sijainti. Asiakkaan pitdisi 10ytaa
haluamansa tuote helposti ja turhautumatta. (Markkanen 2008, 139-141.)

Tuoteluokkien selkeélla yhdistelylla helpotetaan asiakkaan kulkua kaupassa ja
ostopaatostilannetta. Toisaalta eri vaatteiden yhdistely niin rekeilla seka hyllyissa
kuin mallinukkienkin paalla synnyttéda asiakkaalle uusia ideoita. Vaatteiden yhdistely
ja stimuloi ostamaan lisatuotteitta jo esim. valitsemilleen farkuille. Toisaalta joskus

tuntuu, ettd olisi helpompaa jos esim. miesten osastolla kaikki t-paidat tai
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kauluspaidat olisivat samassa kohdassa. Joissain vaatekaupoissa |6ytyy oma

farkkuosasto, kuten kuvassa kymmenen. ldeaa voisi mielestani laajentaa myds

muihin vaatteisiin.

Kuva 10. H&M:n farkkuosasto lippulaivamyymaléssa Helsingissa 26.8.2011 (Kuva:

Hanna Turunen).

Asiakkaan etsiessa sopivaa t-paitaa hanet olisi heti helppo ohjata oikealle puolelle
osastoa. llman, ettéa kartoittaa millaista t-paitaa asiakas etsii ja sen jalkeen pohtia,
miltd vaatemerkiltd asiakkaan toiveita lahinnd oleva t-paita |6ytyy. Tama voisi olla
kokeilemisen arvoinen idea myds asiakkaan puolelta, koska monesti asiakas
turhaantuu tuotevalikoimaan laajuuden tajutessaan, kun joutuu kiertdamaan kaiken
l&pi jotain tietyn varistad t-paitaa etsiessa. Luulen, ettd idea voisi toimia parhaiten
jossain tietyn vaatemerkin konseptimyymalassa. "Konseptimyymala on yhteen
merkkiin keskittynyt myymala, jossa tuotemerkki voi kokeilla rohkeammin uusia
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tapoja markkinoida tuotteitaan”, kertoo Arto Lindblom (2008) Talouselamé&-lehden
artikkelissa. Tavarataloissa kun on taas esilla monia eri vaatemerkkeja, joten idean

toteuttaminen on haastavampaa.

Eri brandit haluavat tulla nakyviin useimmiten kokonaisuuksina, eika yksittaisina
vaatekappaleina. MyOs brandien imagorakennus onnistuu n&in parhaiten. Useat
merkit kayttdvat omia kalusteita myos tavarataloissa erottuakseen Kilpailijoista.

Kuvassa 11 on MCS:n (entinen Marlboro Classics) oma osasto Stockmannilla, jossa

kaytetadan MCS:n omia kalusteita.

Kuva 11. MCS:n osasto Stockmannilla 26.8.2011 (Kuva: Hanna Turunen).

Ei ole missdaan nimessé sattumaa, kuinka tuotteet ovat esilla myymalassa. Moni

vaatemerkki julkaisee omat somistusohjeet jokaisen uuden malliston yhteydessa,
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jotka jaetaan liikkeisiin ympéari maailmaa. Ohjeissa saatetaan kertoa hyvinkin
tarkkaan vaatteiden viikkaamisesta esim. milla tavalla vaatebrandi haluaa farkkujen
lahkeiden kaannettavan mallinuken paalla. Tavoitteena on somistuksien
yhtenevaisyys ympari maailmaa, jotta asiakas tunnistaisi merkin heti astuessaan
likkeeseen. Yleensd myymalan omat somistajat eli visualistit hoitavat visuaaliset
esillepanot, mutta joskus mybds myyjat tekevat somistuksia. Suurimmissa
ketjuliikkeissd ja myymaldissa ovat omat somistajat, jotka keskittyvat pelkastaan
somistukseen. Pienemmissa liikkeissa ja etenkin pienemmilla paikkakunnilla
somistamisen hoitaa yleensa yksi myyjista, eika tehtavaan erikseen palkata ketdan,
kertoo haastattelussaan tavaratalo Aleksi 13:n somistaja Lauri Olli. Vaatemerkeilla on
myO6s omia kiertdvia somistajia, joiden tehtavd on kaydad varmistamassa
myymaloissa, ettd somistukset on tehty merkin imagoon sopivalla tavalla seka

tarvittaessa kouluttajaa somistajia.

6.1.2 Somistajana tyoskenteleminen vaatesuunnittelijan koulutuksella

En nde itsedni ns. perinteiseen mallistosuunnitteluun  suuntautuneena
vaatesuunnittelijana. Olen kiinnostunut talla hetkellda enemmén vaateteollisuuden
takana olevasta markkinoinnista. Tama on myds innoittanut tekemaan taman
markkinointiin liittyvan opinnaytetyon. Haastatellessani Aleksi 13:n somistajaa Lauri
Ollia kysyin, miten han n&kee tyollistymismahdollisuudet vaatesuunnittelijana
somistajan nakokulmasta. On selvaa, ettd somistamiseen tarvitaan tiettya visuaalista
silmad&, jonka ainakin pitdisi l0ytyd jokaiselta valmistuvalta vaatesuunnittelijalta.
Lisaksi tyollistymistdni somistajana puoltaa myds nykyinen kokemukseni myyjan
tyostd, jossa olen tehnyt pienia somistuksia. Lauri Olli kertoo, etta liikkeisiin
palkatuilla somistajilla ei valttdméattd ole aina erillistd somistajan koulutusta, ei
myoskaan hanelld. Tyypillinen tarina on se, ettd somistaja aloittaa ensin myyjana,
josta pikku hiljaa siirtyy tekem&aan somistuksia myyjan tyon rinnalla vasta sen jalkeen
alkaa taysipaivaiseksi somistajaksi. Taysipaivainen somistaminenkin on mahdollista

vain suurimmissa liikkeissa, niin kuin edellisessa kappaleessa mainitsin.

Toinen vayla tyollistyd somistajana on hankkia koulutusta markkinointiviestinnan

ammattitutkinnon kautta, joka on aikuisille suunnattu nayttotutkinto eli kaytannoéssa
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oppisopimustutkinto. Nayttotutkintoon jarjestetaan valmistavaa koulutusta, jonka
paasyvaatimukset voivat vaihdella. P&a&syvaatimuksena voi olla esimerkiksi alan
tyokokemus tai alaan liittyvd koulutus, kerrotaan Opintoluotsin neuvontapalvelussa

Opintoluotsi-nettisivuilla.

Kaiken kaikkiaan uskon vaatesuunnittelijan tutkinnon yhdistettyna vaatemyyjan
tyokokemukseen olevan suureksi eduksi somistajan tyOpaikkoja hakiessa.
Kaytannodssa suurin haaste onkin avoimien visualistin tyopaikkojen l6ytdminen. Ne
eivat yleensa paady tyo- ja elinkeinotoimiston sivuille avoimiin tydpaikkoihin, vaan
niistd kuulee tuttavien kautta tai paikka menee jo yleensa talossa tydskentelevalle
myyjalle. Tasta on helppo paatella, ettd avain sana tyollistymisen kannalta, mihin

tahansa muotiin ja vaatteisiin liittyvaan, on verkostoituminen.

6.2 Mainonta

6.2.1 Mielikuvamarkkinointi

Milla perusteella kuluttaja valitsee vaatemerkin, jolta ostaa uuden valkoisen t-paidan?
Markkinoilla on tarjolla runsaasti hinta-laatu-suhteeltaan toisiaan vastaavia valkoisia
t-paitoja. Ketjumyymalobiden valikoimat kuten Kappahl, Lindex, H&M tai markettien t-
paitavalikoimat, kuten Anttila tai Citymarket eivat juurikaan eroa toisistaan, kun
kyseessd on pelkka valkoinen t-paita. Harvemmin shoppailemme vaatteita
ruokaostosten yhteydessa, vaan menemme kadulta johonkin ketjumyymaldan t-
paitaa etsiessa. Olisiko syy tahan esim. edelliselld viikolla ndhty Lindexin tv-mainos,
johon emme kiinnittaa silla hetkella huomiota. Alitajunta muistaa mainoksen
kavellessa Lindexin myymalan ohi ja asiakas paattda pistaytya katsomaan, olisiko
siella sopivaa valkoista t-paitaa. Pienemmassa mittakaavassa vaatemerkin valintaa

joutuu pohtimaan jo pelkastaén tavaratalon sisélla kulkiessaan eri brandien ohi.

Aivomme luovat koko ajan somaattisia merkkeja aivoihimme, joihin mielikuvamme eri
brandeista perustuu. Lindstrom (2009, 144-145) havainnollistaa kirjassaan
somaattisten merkkien syntya arjen esimerkin kautta. Somaattisten merkkien

vaikutus nakyy esimerkiksi siind, etta katsomme astuessamme tien yli ensi molempiin
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suuntiin. Jokainen meista on varmasti joutunut "lahelta piti” -tilanteeseen liikenteessa.
Aivomme muistavat tilanteen, niin ettd jotain pahaa tapahtuu, jos emme vilkaise
ensin molempiin suuntiin ylittdessa tietd. Emme useinkaan ajattele tietoisesti tieta
ylittaessa, ettd nyt mina pysahdyn ja katson kaikkiin suuntiin, vaan havainnointi

tapahtuu automaattisesti.

Samanlaisia somaattisia merkkeja on syntynyt myos eri vaatebrandeihin.
Aivoissamme yhdistyy positiiviset ja negatiiviset kokemukset, tv-mainokset, ystavien
kertomat kokemukset ja luetut artikkelit liittyen vaatemerkkiin. Mielikuvimme eri
vaatemerkeistd voi heijastua myos tv-sarjoissa ja julkisuudessa nahdyt vaatteet.
Miten moni yhdistdd mielessaan esim. Ed Hardy -—paidat tosi-tv-tahti Esko
Eerikdiseen? lltalehti julkaisi 18.8.2011 mielenkiintoisen uutisen liittyen
yhdysvaltalaiseen Abercrombie and Fitch —vaatemerkkiin, joka tarjoutui maksamaan
rahallisen korvauksen MTV:n tosi-tv-sarja Jersey Shoren tahdille, etteivdt nama
kayttaisi ketjun vaatteita. Tv-sarjan tdhdet ovat tunnettuja railakkaasta juhlimisesta
(Naakka 2011.) Mikaan vaatemerkki ei ole ennen tehnyt nain erikoisia toimenpiteita
positiivisen imagokuvan sailyttamiseksi, toisaalta uutinen nosti vaatemerkin entista
suuremman yleisén tietoisuuteen, joten kumpi lie ollut pohjimmainen uutisen

tarkoitus.

Emme siis tiedosta valttamatta ajatuksen juoksua, aivomme kéaydessa lapi naita
somaattisia merkkeja ennen ostop&atostd. Luulemme tekevamme jarkiperédisen
ostopaatoksen vaikka todellisuudessa aivoissamme saattaa olla vain tarpeeksi
monta muistijdlked jostain tietystd brandistd. Ostamme tuotteita ns. ’vaiston
varassa”, koska joku merkki vaan tuntuu hyvalta, ilman ettd osaamme tarkkaan
sanoa miksi juuri valitsimme sen tietyn valkoisen t-paidan. Somaattiset merkit

vaikuttavat siis ostopdatoksiemme takana.
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6.2.2 Kampanjointi

Kadulla kulkiessa huomaa, ettd myymalailla on menossa jatkuvasta jokin kampanja
tai alennusmyynti. Ensimmaiset alennusmyynnit ovat olleet jo 1900-luvun
alkupuolella. Alennusmyynti tarkoittaa kaytanndsséa tuotteiden myymistd aiempaa
alemmalla hinnalla. Kyseessd on useimmiten edellisen sesongin tuotteita.
(Kortelainen 2005, 225.)

Suosittuja mainoskampanjoita ovat mm. "osta 3 maksa 2” tai "osta 3 tuotetta saat -25
prosenttia loppusummasta (kuva 12) tai kauppiaiden saamat erikoiserat, kuten
mallikappaleet ja erikoismallistot. Ostamisen himo syntyy siita, kun kuluttaja tietaa
saavansa jotain erikoista, jota ei kaikilta I16ydy. Hinnalla ei ole tdssa tapauksessa niin
valia. (Ojala 2009, 49.) Kuluttaja on valmis maksamaan jopa normaalia enemman,
jos kyseessd on jotain harvinaisempaa. H&M hyddyntaa tatd kikkaa tekemalla
kuuluisten  suunnittelijoitten kanssa yhteistyotd ja julkaisemalla vuosittain
erikoismallistoja, esimerkiksi marraskuussa 2011 julkaistu mallisto yhdessa Versacen
kanssa. Kuluttajaa houkutellaan ostamaan myds enemman kuin tama tarvitsisi.
Joskus kaykin niin ettd ostaa jotain kallimpaa, mihin ei valttdAmatta olisi varaa.
Hankkii tuotteen siitd kuitenkin, koska sen sai normaalia edullisemmin.
Kampanjatuotteet saatetaan laittaa hyville paikoille esille jo ennen varsinaista
kampanjan alkua. Varsinaisen kampanja alkaessa tuotteita on saatu jo hyvin myytya

normaalin hintaan ennen kampanja-alennusten alkua.
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Osta vahintaan Osta vahintaan

3 TUOTETTA 3 TUOTETTA

*225% A "-25%

loppusummasta

Kuva 12. Tavaratalo Aleksi 13:n “osta 3 tuotetta saat -25% loppusummasta”

kampanja 8.10.2011 (Kuva: Hanna Turunen).

Kampanjoinnin perusajatus perustuu juuri hintoihin ja hinnoitteluun. Isoviita ja
Lahtinen (2004, 103) kirjoittavat hinnoittelun psykologiasta. Se tarkoittaa sita, etta
hinnat nayttavéat edullisemmilta kuin todellisuudessa ovat. Hinta ja erilaiset tavat
ilmaista synnyttavat eri ihmisissa erilaisia mielikuvia. Hinnoittelupsykologian
tarkastelu jaetaan kahteen eri kategoriaan: psykologisen hintatason tarkastelu ja

yksittaisten hintojen tarkastelu.
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Psykologisissa tutkimuksissa jokaisella tuotteella on havaittu olevan tietty
psykologinen hintataso, jonka jalkeen tuote mielletd&n lilan kalliiksi. Taman tason
ylittyessa tuntuu, etté tuotteen hinta olisi noussut huomattavasti. (Isoviita & Lahtinen
2003, 103.)

Myymalakulttuurissa tata kaytetaan niin, etta asiakkaalle esitellaan ensin hieman
kallimpia tuotteita ja sen jalkeen edullisempia vaihtoehtoja. Asiakkaalle syntyy
positiivinen mielikuva tuotteen hinnasta. Jos asiakkaalle esiteltdisiin ensin halvin
vaihtoehdon ja sen jalkeen kalliimpi vaihtoehto, syntyisi asiakkaalle ensimmaisena
negatiivinen ajatus "en mina ainakaan noin kallista osta”, jolloin peli on menetetty

kallimman tuotteen kannalta.

Yksittaisid hintoja tutkiessa psykologiselta tasolta katsottaessa Isoviita ja Lahtinen
(2003, 103) kertovat, ettd hinnan olisi hyva paattyd parittomaan lukuun. Parittomat
luvut heréattdvat ainakin osassa ihmisistd edullisen mielikuvan. Parittomistakin
luvuista parhaimmat on todettu olevan 5 ja 9. Kuluttajan mielestd esimerkiksi
yhdeksikk6on péaattyva hinta tuo mielikuvan alennetusta hinnasta. Yksi vaihtoehto
saada hinta tuntumaan viela alhaisemmalta on liittéa siihen joku houkutteleva
rajoitus, kuten vain 1 klp/asiakas tai saatavilla vain tanaan. Psykologisesti tehokasta
on kayttdaa myos sanaa "alkaen” mainonnassa, esim. talvitakit alkaen 79 euroa.
Sillahan ei ole mitdan valia, jos talvitakkirekista 16ytyy eniten kalliimpia takkeja kuin
mainoksessa mainittu 79 euroa. Asiakas on saatu jo kiinnostumaan ja selaamaan

talvitakkirekkia.
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6.3 Varit

Vareilla tiedetaan olevan myds merkitystd ostokayttaytymiseen. Kerfoodin (2003,
143-152) tutkimuksen mukaan punasavyt myymalassa tuovat mieleen
alennusmyynnin, kun taas vaaleat ja neutraalit savyt tuovat mieleen laadukkuuden.
Sininen varin puolestaan kerrotaan viestivan hyvasta hinta-laatu-suhteesta

myymalassa.

Markkanen (2008, 114) huomauttaa, etta useimmiten juuri alennus- ja
kampanjatuotteet seka uutuudet ovat sijoitettu lampiman savyisille ja kirkkaille
alustoille ja jalustoille. Itse olen huomannut taman esimerkiksi "Stockmannin hulluilla
paivilla”, jolloin koko tavaratalo tuntuu olevan kaariytynyt keltaiseen muoviin.
Yhdysvalloissa sijaitseva Universal Sport-urheiluliike kayttdd sisustuksessaan
nakyvasti sinista luodakseen haluamansa tunnelman myymaldan. Urheiluvaatteet
ovat usein kallita ja sinisella varilla likkeeseen luodaan kiireetén ja rauhallinen
tunnelma, jolloin asiakas malttaa pysahtya tutkimaan ja vertailemaan tuotteita.
Samaa varimaailmaa on havaittavissa myds suomalaisille tutuissa Topsport-

myymaloissa.

Véarien merkitys eri maissa vaihtelee. Tama tulisi ottaa huomioon etenkin, jos on
etukateen tiedossa mahdollisuus laajentaa myymalékonseptia ulkomaille johonkin
tiettyyn maahan. Jacobs, Keown ym. (1991) ovat tehneet eri maiden varikasityksien
pohjalta taulukon (kuva 13), josta huomaa erityisesti harmaan varin ristiriitaisen

viestin eri maihin verrattuna.
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Kiina Korea Japani Yhdysvallat
HARMAA Halpa Halpa Kallis,
korkealuokkainen,
varma
SININEN Korkealaatuinen Toimiva, Vilpiton, Korkealuokkainen,
voimakas, luotettava, luotettava,
korkealuokkainen, | korkealuokkainen | vilpiton, kallis,
vilpiton, varma toimiva
luotettava
VIHREA Aito, varma, Aito, Aito, hyvan Hyvan makuinen,
luotettava, seikkailullinen, makuinen, seikkailullinen
vilpitdn vilpiton, seikkailullinen
luotettava
PUNAINEN Onnellinen, Kallis, hyvan Rakkaus, hyvan Rakkaus,
rakkaus, seikkailu | makuinen, varma makuinen, seikkailullinen,
onnellinen onnellinen, hyvan
seikkailullinen makuinen,
edullinen
KELTAINEN Onnellinen, aito, Kallis, rakkaus, Onnellinen, aito, Onnellinen, aito,
uudenaikainen varma hyvan makuinen hyvan makuinen
PURPPURA Kallis, rakkaus Kallis, rakkaus, Kallis, Uudenaikainen,
varma seikkailullinen edullinen, rakkaus
RUSKEA Hyvan makuinen Halpa Halpa Edullinen
MUSTA Toimiva, kallis, Toimiva, kallis, Toimiva, Voimakas, kallis
voimakas, voimakas voimakas, kallis,
korkealaatuinen, varma
varma

Kuva 13: Vérien merkitys ulkomailla mukaillen Jacobs ym. (1991). Markkanen 2008,
115 (Kuva: Hanna Turunen).

Vareilla voi olla myds yllattavia vaikutuksia, jota ei valttamattd ensimmaisena tule
ajatelleeksi. Lindstrom (2009, 147-148) kertoo kirjassaan hauskan omakohtaisen
esimerkin vaaleanpunaisen vérin vaikutuksesta pankkimaailmassa ja mita
mielleyhtymia tdma heratti asiakkaissa. Lindstrom on arvostettu markkinointitutkija,
jolle erdan pankin johtaja antoi tehtavéksi tehd& pankistaan entistd tunnetumpi.
Tehtavanantoa oli edeltéanyt viinin tayteinen illallinen, joten suuremmin ajattelematta
Lindstrom oli kehottanut pankinjohtajaa maalaamaan pankkinsa vaaleanpunaiseksi
seka ulkoa, ettd sisaltd. Han perusteli ideansa silla, ettd vaaleanpunaista varia ja
pankkia ei yleensa yhdisteta toisiinsa ja uudet ja erilaiset mielleyhtymat jaavat hyvin
mieleen. Puolen vuoden kulutta pankinjohtaja oli ottanut yhteyttd Lindstromiin ja
kertonut kaiken olevan nyt vaaleanpunaista solmioita mydten, mutta ongelmaksi ol
ettd kaikki odottaa muutaman

muodostunut, vihasivat varia. Linstrom kéaski

kuukauden ja pitdd kiinni vaaleanpunaisesta linjasta. Muutaman kuukauden péaéasta
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pankinjohtaja otti taas yhteyttda ja kertoi kuinka asiakkaat olivat ruvenneet
yhdistamaan vaaleanpunaisen varin lapsuuden saastopossuihin liittyvan lohdun ja
turvallisuuden tunteeseen. Pankin brandin tunnettavuus nousi maan pankkien
ykkoseksi ja markkinointiin kaytetyt kulut olivat puolittuneet. Tasta voi paatella, etta

rohkeakin vareilla leikkiminen voi johtaa hyviin ja yllattaviin lopputuloksiin.

6.4 Tuoksujen kayttd myymaloissa

Lindstrom (2005, 153) mainitsee kirjassaan "Brand Sense” —tutkimuksen, joka
osoittaa etta mitd enemman tietty brandi vaikuttaa eri aisteihin, sen paremmin se jaa
mieleen. Ymparistda havainnoidessa tarkein aisti on nakdaisti, mutta heti toisena
tulee haju- ja kuuloaisti. Viimeiseksi jaavat maku- ja tuntoaisti. Brandeja on
rakennettu aikaisemmin vain kaksiulotteisen mallin mukaan, jossa huomioon otetaan
vain ndko- ja tuntoaisti, kun nykyisellaan pitéisi alkaa miettia enemman viisiulotteisen
mallin mukaan, jossa kaikki aistit otettaisiin huomioon. Tata mallia voisi alkaa

hyodyntaa miettiessa uudenlaisia myymalaymparistoja.

Hajuaistiin vetoavia vaatekauppoja on viela vahé&n, mutta Niken myymalassa
Yhdysvalloissa testattiin tuoksun merkitysta ostopaatokseen. Niken urheilukengéat
laitettiin esille huoneeseen, jossa tuoksui kukkasille ja hintalappuun lisattiin
kymmenen dollaria. Toiseen huoneeseen sijoitettin  samat Niken urheilukengat
normaalihintaisina. Yllattaen Kkuluttajista suurin  osa osti kukantuoksuisessa
huoneessa olleet kallimmat kengéat tiedostamatta tuoksun ja kenkien yhteytta.
(Markkanen 2008, 121).

Vaateliike Zaran kerrotaan suihkuttavan sovituskoppeihin tasaisin valiajoin hajuvetta
parantaakseen sovituskoppien viihtyvyytta. Itse en kuitenkaan ole tuoksua Zarassa
kdydessani huomannut. Olen lukenut, ettd eras italialainen vaateliike hajustaa
ostoskassinsa, jotta asiakas muistaisi my®ds kotona asioineensa juuri tassa
likkeessa. (Markkanen 2008, 54, 121). Aisteihin vaikuttaminen ei siis ole hukkaan
heitettya markkinointia, vaan on tosiasiassa tehokkaampaa kuin pelkat visuaaliset
mainokset. Suomessa tuoksujen yhdistaminen markkinointiin on kuitenkin viela hyvin

vahaista.
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7 Tulevaisuuden myymaléat

7.1 Weekday — Uusi t-paita joka perjantai

Aikaisemmista kappaleista |6ytyy jo huomioita, ettd nykypaivana markkinointi on
hiljalleen  muuttumassa elamysmarkkinoinnin  suuntaan. Elamysmarkkinointi
tarkoittaa, ettéd kuluttajalle tarjotaan kokonaisvaltaisempia elamyksid ostamisen
rinnalla, eikd vaan pelkk&a tuotetta. Kuluttajat nahdaan jarkiperdising, mutta silti
tunteet menevat joskus jarjen edelle ja juuri tahan elamysmarkkinointi iskee.
(Markkanen 2008, 21)

Tavarataloissa ja myymaldissd on ennenkin jarjestetty oheistoimintaa kuluttajille,
kuten muotinaytoksia ja tuote-esittelyja. Talla hetkella valloillaan olevassa
suuntauksessa perinteinen oheistoiminta vieddan astetta pidemmalle. Helsingissa
sijaitsevassa  vaatelike =~ Weekdayssa on  mahdollisuus seurata joka
perjantaiaamupaiva lasin takana tapahtuvaa t-paitaprinttien painamista (kuva 14).
Kyseessa on joka perjantai aina uusi t-paitaprintti. Kuluttajalle tarjotaan nain ollen

jotain erityista ja rajoitettua, jonka valmistumista on paassyt vielad itse seuraamaan.
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Kuva 14. Weekday-likkeesséd painetaan joka perjantai uusi t-paitaprintti (Kuva:

Hanna Turunen).

7.2 NOMO Jeans — Miksi pukeutua muiden suunnittelemiin farkkuihin?

Toinen esimerkki asiakaslahtoisesta markkinoinnista lOytyy Kampin
kauppakeskuksen neljannestéa kerroksesta. Suomalainen yritys NOMO Jeans tarjoaa
mittatilausfarkkuja asiakkailleen (kuva 15). Valittavana on viisi eri mallia seké naisille
ettd miehille, joihin pystyy itse valitsemaan varin, vyotaron korkeuden, tikkaukset
sekd lahkeensuun kaanteen leveyden. Mittojen otto tapahtuu Kampin liikkeesséa
sijaitsevassa vartaloskannerissa, joka mittaa vartalosta noin 50 eri mittaa. Farkkujen
toimitusaika postitse on 5-6 viikkoa, toimitusjohtaja Mari Silvennoinen lupaa
Kallionpdan (2011) artikkelissa. Ajatus kuulostaa houkuttelevalta, silla jokainen

varmasti tuskailee oman vartalon ja kaupan farkkuvalikoiman ristiriitaisuutta.
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Kuva 15. Kuva NOMO Jeansin liikkeestd Kampin kauppakeskuksesta.

1. Valitse malli 2. Valitse vari 3. Valitse efektit 4. Valitse yksityiskohdat (Kuva: Hanna

Turunen).

7.3 Pop up -liike — Huonekalu- ja vaatekauppa, jossa on baari.

Maailmalla uutta aluevaltausta ovat tekemassa myds lyhytaikaiseksi tarkoitetut pop
up —liikket. Pop upin ideana on antaa kaikille mahdollisuus vaikuttaa kaupunkitilaan.
Alueita, puistoja ja katuja otetaan uudelleen kayttoon ihmisia kiinnostavalla ja
osallistavalla tavalla, jolloin pystytdan tarjoamaan ihmisille uusia elamyksia. Pop up
on syntynyt vastakulttuuri-ilmiéna kaupalliselle ja teolliselle massaliiketoiminnalle.
lImi6on liitetddn usein myods ekologiset arvot sekd tuttujen asioiden vieminen
yllattaviin  ymparistoihin, kiteyttdd Vehkasalo (2011) Helsingin Uutiset -lehdessa.
Ensimmaiset pop up -liikkeet tulivat Suomeen vuonna 2009. Ensimmaisten joukossa
oli myds huonekaluliike Skanno, mutta pop up voi olla mitd tahansa vaateliikkeista
ravintoloihin ja niiden yhdistelmiin toteaa Manninen (2009). Talouden kannalta pop
up -liikket ovat mukava piristysruiske markkinoille ja samalla se luo tilaisuuden

erottua uudella tavalla Kkilpailijoista. Liikkeet toimivat usein myos erdanlaisia
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“testilaboratorioina” testatakseen I0ytyyko tuotteille sijaa markkinoilla, kertoo mtv3:n
artikkelissa trendianalyytikko Kati Hienonen (2009). Samoilla linjoilla oli myos "9”-pop

upin yksi perustajista Lauri Ahonen, jota haastattelin alkusyksysta 2011.

"9”-pop up —liike Helsingissda muodostui kahdesta eri yrityksesta: Punkalive, joka on
suomalainen muotoilualan yritys seka lifestyle-brandi UU Theory, jota voisi parhaiten
kuvailla sanalla vaatekauppa. UU Theoryn suunnittelija Lauri Ahonen kertoo etta,
idea pop up -likkeeseen tuli vuonna 2010 loppuvuodesta Design the 9-
suunnittelukilpailun myo6td, jossa etsittiin inspiraatiota luovalle tilalle Helsinkiin.
Ulkomaita myo6ten kilpailuun osallistuneitten toita oli myohemmin nahtavilla likkeessa
olleessa taidenayttelyssa. Normaalisti liiketilan tyhjentyessa esim. vuokrasopimuksen
paattyessa tai likkeen mennessa konkurssiin ikkunat teipataan umpeen ja jaadaan
odottamaan seuraavaa liikkeen avautumista, joka on tappiollista vuokranantajalle.
Tassa on tilaisuus vuokrata liiketilaa normaalia halvemmalla esim. yhdesta paivasta
pariin kuukauteen niin kuin tdssad tapauksessa, kertoo Ahonen. Samalla se
mahdollistaa testata innovatiivisiakin tuotteita kuluttajilla kohtuullisen riskittémasti,

koska liikkeen yllapitokulut ovat normaalia pienemmat.

O-likkeessa oli myynnissa UU Theory:sta Suomessa valmistettuja design
printtipaitoja ja paahineita (kuva 16). Punkalive tarjosi puolestaan kauniisti
muotoiltuja virtaviivaisia huonekaluja ja sisustuselementtejd, jotka on valmistettu
havupuuviilusta. Kyseessé on todellinen lahituotanto, koska puutuotteet valmistetaan
[tA-Suomessa Punkaharjun tehtaalla. My6s puuraaka-aine on Kkeratty sadan
kilometrin sateelld tehtaasta. "9”-likkeen yhteydessé toimi myos baari. Se oli avoinna
vain yksityistilaisuuksien aikaan, mutta niitd "kuulemma” jarjestettiin aika tihedan

tahtiin liikkeen tiloissa, mainitsee Ahonen.
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Kuva 16. Vihred tekonurmi-kokolattiamatto saa asiakkaan positiivisen

hammennyksen valtaan 9-likkeessa. Kuvassa oik. Lauri Ahonen (Kuva: Hanna

Turunen).

Hyvid puolia pop up -liikkeissa on se, ettd kauppaa voi liikutella helposti tilasta
toiseen. Lisaksi tuotteet ovat yleensa ajattomia, joten niiden myyminen ei ole
sidoksissa mihinkdan sesonkiin. Lyhytaikaisten pop up -liikkeiden markkinoinnissa
tehokkain valine on sosiaalinen media. My6s UU Theorylla ja Punkalivella oli omat
facebook-sivut normaalien kotisivujen lisaksi, josta kavi ilmi heidan nykyinen sijainti
9-liikkeessa. Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulun markkinoinnin opettajan louri
Kotorovin mukaan uuden asiakkaan etsiminen tulee yritykselle seitseman kertaa
kallimmaksi kuin vanhan pitaminen. Facebookin kautta muun muassa ylla mainitut
yritykset pitavat yhteytta seka vanhoihin ettd uusiin asiakkaisiin, vaikka yrityksella ei
ole pysyvaa sijaintia. Talla hetkella (marraskuu 2011) UU Theoryn loytaa Kluuvin
kauppakeskuksesta Helsingista.
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7.4 Designlainaamo — Kaikkea ei tarvitse aina ostaa

Juhlat tulossa eika mitaan paallepantavaa, vaikka vaatekaappi olisi tdynna vaatteita.
Ongelman ratkaisee Liisa Jokisen ja Hertta Paivarinnan perustama Vaatelainaamo
Helsingissd, joka on loistava esimerkki siitd, ettei kaikkea tarvitse aina ostaa.
Vaatevalikoima koostuu talla hetkella vain naisten vaatteista ja asusteista, jotka ovat
suomalaisten  suunnittelijoiden lahjoittamia. Lisédksi mukana on joitain
yksityishenkildiden lahjoittamia vaatteita, kertoo toinen perustaja Hertta Paivarinta

(2011) blogissaan Uusi Musta.

Vaatelainaamo toimii jasenyysperiaatteella. Maksaessa puoleksi vuodeksi kerrallaan
76 euron jasenmaksun (opiskelijat 50€/6 kk) paasee vaatteita lainaamaan
maksimissaan kuukaudeksi kerrallaan. Vaatelaina taytyy palauttaa luonnollisesti
samanlaisessa kunnossa kuin lainaushetkella eli tarpeen vaatiessa asianmukaisesti
pestynd. Vaatelainaamo tekee yhteistyota SOL-pesuloitten kanssa, joten vaatteen
pesetyksesta siella saa 20 % -alennuksen. Jos vaatteeseen kiintyy lilkkaa, niin sen voi

my0s lunastaa itselleen. (Paivarinta 2011.)

Samalla idealla toimii myos designlaukkuja lainaava suomalainen Designisto-yritys.
Laukkujen laina-aika on muutamasta paivasta kuukauteen riippuen asiakkaan
toiveesta. Jos haluaa lainata esimerkiksi Louis Vuittonin Speedy-merkkisen
kasilaukun monogram-kankaalla, 15 p&ivaa tulee maksamaan 40 euroa. Kannattaa
kuitenkin tietda ajoissa, milloin sivuston suosituimpia laukkuja haluaa lainata.
Kyseisen Louis Vuittonin laukkuun nayttdd olevan neljdn kuukauden jono. Poiketen
vaatelainaamon toimintaan lainatakseen designlaukkuja ei tarvitse olla Designiston
jdsen, mutta kanta-asiakkaat saavat laukut edullisemmin lainaan ja kanta-
asiakkuuksia on myds montaa eri tasoa. Lisdksi laukku toimitetaan postitse, joten
laukun voi lainata myos paakaupunkiseudun ulkopuolella asuva henkild. Toisin kuin

vaatelainaamossa, jossa vaate lainataan paikan paalta. (Designisto 2011)

Lainaamoiden idea on vield uusi Suomessa. Vaatelainaamo on ollut toiminnassa
vasta puoli vuotta ja designlaukkulainaamo on toiminut téalla hetkell& vuoden. Idea on
mielestani  darimmaisen  kayttbkelpoinen. Lainaamot mahdollistavat myos

designtuotteiden lainaamisen henkiléille, joilla ei valttaméatta olisi muuten varaa ostaa
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kallita merkkituotteita. Toisaalta lainatulla designlaukulla voi myo6s testata,
tarvitseeko sita todella ja se paras mahdollinen itselle. Asiassa on my0s
kdantbpuolensa. Kun laukkua on kerran paéassyt pienella lainausmaksulla

hypistelemaan ja testaamaan yhtékkia syntyykin tarve hankkia se itselle omaksi.

8 Pohdintaa

Opinnaytetyoni tavoitteena oli pohtia vaatteen ostoa ja myyntia ilmiona seka pyrkia
huomaamaan markkinoinnin ja oman ostokayttaytyminen yhteys paremmin. Halusin
tuoda julki markkinoijien tapoja saada meidat ostamaan tuotteita kenties yli
tarpeidemme omien havaintojen seka kirjoista poimittujen esimerkkien kautta. Yritin
pitdd teoriaosuudet tiukasti sidottuna todellisuuteen kaytdnnén esimerkkien kautta.
Toivon myds, ettd lukija saisi kokonaiskuvan siitd, miten myymalditd rakennetaan
palvelemaan kuluttajia seka millaisia myymalaymparistdjd tulevaisuuden trendit

tuovat.

Aineistoa kootessa tahan opinnaytetybhon huomasin, ettd melkein jokaisesta
aiheesta olisi voinut tehda kokonaisen opinnaytetyon. Suurin huomioni on ollut se,
ettd mita kaikkea maailmalta [0ytyykdaan liittyen markkinointiin ja erilaisiin
myymalakonsepteihin ja erityisesti miten pitkdlle ne olikaan viety. Suomen
mittakaavassa elamysmarkkinointi on viel&a varsin pienta. Taalla ollaan vasta
aloittelemassa totutusta poikkeavaa markkinointia. Toisaalta Suomen vakiluvun ja
hieman syrjaisen sijainnin turistivirran kannalta huomioiden en ole varma
menestyisiko Suomessa Chicagon Niketownin mittakaavassa oleva
myymalédkonsepti. Suomalaiset ja pohjoismaalaiset ylipaataan eivat valttamatta ole
myoskaan valmiita maksamaan samalla tavalla tuotteisiin liittyvista oheispalveluista,
kuin esimerkiksi amerikkalaiset. On ollut kuitenkin piristdvdaa huomata, etta
Suomessakin on tarjolla opinnaytetyon loppupuolella mainittuja piristavid uusia
myymalakonsepteja. Tosin suurin osa niista on viela kovin

paakaupunkiseutukeskeisia.
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Nayttda silta, ettd kaupoista on muodostumassa kahviloiden tapaan
ajanviettopaikkoja. Ei ole en&aa niin havettavaa tutkia samoja vaaterekkeja pidempikin
tuokio, ilman etta tarvitsee pohtia, nayttadkdé myyjan mielesta epadilyttavalta ja
pitaisikd vaihtaa jo toiseen myymalaan. Nykyajan vaatekaupat tuntuvat edistavan
kulttuuria yhdistelemalla erilaisia tuotteita ja palveluita keskenaan, kuten pop up —
likkeet. Lisaksi myymaldista tehdaan entista enemman asiakaslahtdisempia ja
kuluttajille pyritaan tarjoamaan entista raataldidympia palveluita ja tuotteita, jopa niin

ettd kuluttaja padsee itse osalliseksi tuotteiden suunnitteluun, kuten NOMO Jeansilla.

Vaatesuunnittelijan ammatillisesta nakdkulmasta katsottuna vaatteiden markkinoinnin
tutkiminen on ollut mielenkiintoista ja opettavaista. Markkinoidessaan suunnittelijana
vaatteita on tiedettava, millaisiin asioihin kuluttaja kiinnittdd huomiota ostopaatosta
tehdessaan. On myds aivan yhtd tarkeda tietdd, millaisin markkinoinnin keinoin
vaatteet on mahdollista saada asiakkaan tietoisuuteen. Suunnittelijan/markkinoijan
on oltava aina vahan edelld asiakasta, jotta kuluttajalla sailyy uutuuden ja
viehatyksen tunne tuotteessa. Kilpailun kasvaessa eri brandien valilla ovat
markkinoijat periaatteessa pakotettuja keksimdan uusia vaylia markkinoida tuotteita
kuluttajille. Kuluttajat ovat alkaneet turtua perinteiseen markkinointiin, joten uusia
tapoja saada tuotteet kuluttajien tietoisuuteen on keksittava. Enaa ei valttamatta riita,
ettd myy esimerkiksi kauniita ja hyvin istuvia mekkoja asiakkaille ja antaa tuotteiden
puhua puolestaan. Kauniiden ja hyvin istuvien mekkojen myyjia on jo paljon
markkinoilla. Taustalla taytyy olla joku tarina, joka ja& asiakkaan mieleen ja saa
hanet palaamaan liikkeeseen uudelleen. Lisaksi myymalan ulkonadlla pitaa pystya
herattdmaan asiakkaan mielenkiinto niin, ettd han muistaa juuri taméan liikkeen myads

seuraavalla kerralla.

Henkilokohtaisella tasolla opinnaytetydn kirjoittaminen on laittanut pohtimaan omaa
kayttaytymistd myymalan kassan molemmin puolin. Vaatekaupoissa shoppaillessa
olen alkanut kiinnittdd enemman huomiota, miten tuotteet ovat esilla ja kuinka
myymalat on rakennettu asiakkaan nakokulmasta, puhumattakaan niistd monista
mainoksista joiden houkuttelemana olen astunut sisaan liikkeeseen. Samaan aikaan
tiedonkeruu- ja kirjoitusprosessi on heijastunut myds paivatydohéni myyjana
tavaratalossa. Olen alkanut tarkastella enemméan omaa tytskentelyani, kuinka itse

markkinoin tuotteita asiakkaille ja miten voin kehittdd osaamistani myds myyjana.
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Tulevaisuutta ajatellen kartoitin my6s yhtena tyoéllistymisvaihtoehtona somistajana
toimimista, koska tavoitteenani ei ole jadda pelkaksi myyjaksi monen vuoden
vaatesuunnitteluopiskelun jalkeen. Talla hetkella myyjantyon ja vaatesuunnittelijan
koulutuksen hyodyntdminen somistajana vaikuttaa ihan mahdolliselta ajatukselta
ammattitaidollisesti, jos vain jostain onnistuu l6ytdm&an avoimen somistajan

tyopaikan.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetytprosessi on nayttanyt minulle itselleni parhaimmat ja
huonoimmat puolet itsestani, joita ei valttdméatta huomaa muutoin kuin paineen alla.
Koen, etté olen onnistunut tavoitteessani kirjoittaa helppolukuisen ja ehka jopa lukijan
mielestd mielenkiintoisen opinnaytetyén. Toivon, etta opinnaytetyoni luettuaan ja
seuraavan kerran shoppailureissulta palatessaan ymmartaa paremmin markkinoinnin

ja omien jarkevien tai vahemman jarkevien impulssiostosten yhteyden.
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