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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tehtavana oli uudistaa Kokkolan Pukumiehen ja Mick’sin Fashion
weekend tapahtumaa sekd olla mukana toteuttamassa uudistusta. Tavoitteena oli
tuoda tapahtumaan taman paivan vaikutteita ja luoda asiakkaille tapahtuma, jossa
olisi uusia elementteja. Tapahtuma alkaa asiakasillalla, joka pitda sisalladan muoti-
naytoksen. Pyrkimyksena oli saada paivitettyda muotindytosta pienilla asioilla pal-
velemaan vield paremmin tarkoitustaan asiakkaiden mielenkiinnon ja ostohalun
herattdjana. Lisaksi pyrkimyksena oli luoda kahdelle seuraavalle paivalle tapah-

tumia, jotka saisivat asiakkaat vierailemaan yrityksen liiketiloissa.

Teoriaosuudessa perehdyin asiakastapahtuman jarjestamiseen ja visuaaliseen
markkinointiin. Selvitin, mitd asiakastapahtuman jarjestamiseen vaaditaan. Paa-
painoksi teoriaosuudessa muodostui muotindytoksen jarjestiminen, koska muoti-
ndytds on koko tapahtuman keskipiste. Perehdyin my0s tarkemmin visuaaliseen
markkinointiin seka sen vaikutukseen niin liiketoimintaan kuin asiakastapahtu-
maankin. Naiden lisaksi tutustuin seka yrityksen omaan etta tapahtumaan histori-

aan.

Opinndytetyoni tutkimusongelmana oli tapahtuman uudistaminen siten, ettd asi-
akkaat vield tunnistavat yrityksen tapahtuman takana. Suunnittelutyohon sain
apua yrityksen tyontekijoilta. Suunnittelutydssa auttoivat myos kdyttamani mate-
riaali ja omat kokemukset vastaavanlaisista tapahtumista niin taalla kotimaassa
kuin ulkomailla. Tapahtuman jélkeen haastattelin tyontekijoita siitd, miltd muu-
tokset heiddn mielesta vaikuttivat ja mitd voisi ajatella tehtdvaksi tulevien tapah-

tumien aikana.



2 PUKUMIES OY

Pukumies Oy tarjoaa Keski- ja Pohjois-Suomessa kotimaisten ja ulkomaisten
merkkien vaatteita ja asusteita miehille, naisille ja nuorille. Yrityksen valttina on
asiakaspalvelu, joka on henkilokohtaista; yrityksen liikkeista 16ytyy myos pukeu-

tumisneuvojia. (Pukumies 2015.)

Pukumies Oy perustettiin vuonna 1946 Kokkolaan Kauppaneuvos Juhani Martti-
lan toimesta, jolloin yritys keskittyi vain miesten pukeutumiseen. Vuonna 1988
yrityksen omistajuus vaihtui osaksi helsinkildista Pukevaa, mutta jo vuoden jal-
keen oululaiset Jarkko Marttila ja Mikko Keisu ostivat yrityksen. Seuraavan kerran
yritys vaihtoi omistajaa 1998, kun Osuuskauppa Arina osti yrityksen. Vuonna
2007 yritys perusti nuorisopukeutumiselle oman ketjun Mick’sin. (Pukumies

2015.)

2.1 Pukumies

Ensimmainen Pukumiehen liike avattiin vuonna 1946 Kokkolaan, silloin tuoteva-
likoimaan kuuluivat miesten puvut. Toinen myymala avattiin Ouluun 1962. Seu-
raavan myymaldn avaamista saatiin odottaa vuoteen 1984, jolloin Pukumies avasi
myymaldn Seindjoelle. Tastd muutaman vuoden padstd, vuonna 1988, avattiin
myymald Jyvaskyldan. Seuraava tapahtuma Pukumiehen historiassa oli liikkeen
avaaminen Rovaniemelle vuonna 1993. Viimeisen Pukumies myymaldn avasi
Osuuskauppa Ympyra Kotkaan 2007. Liikkeiden lisdksi yritys panostaa my0ds na-
kyvyyteen internetissa omilla nettisivuilla, blogissa ja sosiaalisen median Face-

book-sivulla. (Pukumies 2015.)



Pukumies tarjoaa asiakkailleen laadukkaita tuotteita kotimaisilta ja ulkomaalaisil-
ta huippumerkeiltd. Miesten ja naisten pukeutumisen merkkeja ovat muun muas-
sa Tiger of Sweden, Sand, Gant, Peak Performance ja Marc O’Polo. Miesten puolel-
la my6s muun muassa myo6s Selected Homme, Hugo Boss, Turo Tailor sekd Red
Label, naisten tuotemerkkeja on my0s paljon, ndista esimerkkeind ovat Mos Mosh,
Liu Jo, Park Lane, Vera Mont, Joseph Ribkoff ja Didriksons. Kaikki mainitut mer-

kit ja monet muut 16ytyvat myos Kokkolan liikkeesta. (Pukumies 2015.)

2.2 Mick’s

Mick’s perustettiin vuonna 2007 osaksi Pukumies Oy:ta. Mick’sin myymalat sijait-
sevat Oulussa, Kokkolassa ja Kempeleessa. Kevaalla 2015 yritys lopetti liikkeet
Jyvaskylasta, Rovaniemeltd ja Seindjoelta. Mick’s on perustanut oman verkkokau-
pan ja puhelinsovelluksen. Naiden lisdaksi Mick’s on sosiaalisessa mediassa Face-
bookissa ja Instagramissa sekd yhteisessa blogissa Pukumiehen kanssa. (Mick’s

2015.)

Ketjun merkkivalinnat on tehty ajatellen erityisesti nuoria ja nuoria aikuisia, jotka
haluavat pukeutua trendikkdasti sesonkien mukaan. Merkkejd, jotka loytyvat
muun muassa Kokkolasta, ovat Noisy May, New Era Fits, Only, Vero Moda, Solid,
Only & sons ja Jack & Jones. (Mick’s 2015.)



3 ASIAKASTAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Jarjestdaessaan elamyksellisia asiakastapahtumia yritys viestii ja tapaa valittuja
kohderyhmia seka sidosryhmia etukateen suunnitellussa tilanteessa ja ymparis-
tossa (Vallo & Hyvarinen 2014, 19). Case Pukumiehessa Fashion weekend jarjeste-
tadn kaikille yrityksen asiakkaille. Torstai-illan tapahtumaan yritys on valinnut
kohderyhmaksi kanta-asiakkaat, jotka ovat kerryttaneet eniten bonus-pisteita tie-
tyn ajan sisalla ja jotka 10ytyvat yrityksen postituslistalta. Mick’s on tuonut tapah-
tuman kohderyhman kutsumiseen uuden nakokulman luomalla tapahtuman Fa-

cebook — sivuillaan.

Tapahtuma, jossa interaktiivisella tavalla tuodaan yhteen yrityksen toiminta ja
mahdolliset asiakkaat, voidaan kutsua myos tapahtumamarkkinoinniksi. Tallaisia
ovat esimerkiksi tapahtumat, joiden tehtiavana on edistaa tuotteiden tai palvelui-
den myyntid. Jotta puhutaan tapahtumamarkkinoinnista, tulee tapahtuman olla
etukdteen suunniteltu ja sille on maaritelty tavoite ja kohderyhma. Tapahtuma
tulee olla myos kokemuksellinen, elamyksellinen ja vuorovaikutteinen. Tapahtu-

mat ovat keino ja paikka syventda vuorovaikutussuhteita (Vallo 2014, 20-21.)

Asiakastapahtumalla tulee aina olla tavoite, joka kytkeytyy yrityksen markkinoin-
tisuunnitelmaan. Tapahtuman tavoite voi olla yrityskuvan kehittaminen, naky-
vyyden hankinta, asiakassuhteiden lujittaminen, tuotteiden esittely ja myynti tai
henkilokunnan kouluttaminen. (Vallo 2014, 22-23.) Tapahtumaa jarjestettdaessa on
hyva muistaa, ettd siind on kyse aina yrityksen maineesta. Kun tapahtuma on on-
nistunut, se luo asiakkaille myonteista mielikuvaa, mika puolestaan rakentaa yri-
tyksen mainetta (Vallo 2014, 29). Asiakastapahtumasta voi muodostua yrityksen
kilpailukeino, kunhan tapahtumat ovat laadukkaita, antoisia ja mieleenpainuvia

seka luovat mielikuvia (Vallo 2014, 30).



Pukumiehen tapauksessa tapahtuman tavoitteena on innostaa asiakkaiden ostoha-
lua kauden uutuuksien esittelyllda niin muotindytoksessa kuin liikkeen esillepa-
noissa. Pukumies on yksi harvoista yrityksistd Kokkolassa, joka jarjestaa asiakkail-
leen tallaisia tapahtumia. Yrityksen asiakkaat tietdvat odottaa tapahtumaa syksyn

ja kevaan alussa.

Asiakastapahtumat ovat olla hyvin monenlaisia. Yleisin asiakastapahtuma on liik-
keen avajaiset, joihin jokainen yritys panostaa, jotta mahdollisimman moni huo-
maa uuden liikkeen ja tulee asioimaan liikkeessd. Muita asiakastapahtumia ovat
tuotteen lanseeraus, promootiokiertue, messut ja nayttelyt, luennot, kokoukset
sekda muotindytokset. (Vallo 2014, 39.) Jokaista tapahtumaa pitda markkinoida, ja
tapahtuman tulee olla visuaalisesti markkinointiviestinnan mukainen (Vallo 2014,
58). Tapahtumamarkkinoinnin on erottauduttava yrityksen tavallisesta mainon-
nasta ja tapahtuman markkinoinnin tulee tapahtua kohderyhmalle sopivaa medi-

aa kayttamalla.

Kun asiakastapahtumaa aloitetaan jarjestimaan, on yrityksen sisalta 1oydyttava
ihmiset, jotka sitoutuvat tekemaan toita onnistuneen tapahtuman luomiseen. Kun
tapahtuma tehdaan itse, yritys pystyy paremmin rajaamaan tilaisuuden luonteen
tietynlaiseksi. Ndin ei tule ylimddrdisia kustannuksia. Itse tehtynd haasteena on

suuri tyomaara. (Vallo 2014, 64).

3.1 Muotindytoksen historiaa

Muotinaytoksen tarkoituksena on esitelld asiakkaille uusia vaatteita ja viimeisim-

mat trendit pukeutumisessa, silueteissa, kankaissa ja vareissa. Naytoksia jarjeste-



tddn myos, jotta asiakas saataisiin palamaan liikkeeseen. Vahittdiskaupoilla on
mahdollisuus esitella muotindytosten avulla omien tuotteidensa syvyytta, ulottu-
vuutta ja vaihtuvuutta. (Everett & Swanson 2009, 1-2.) Naytos auttaa myos paivit-
tamdan henkilokunnan tietoisuutta trendeistd sekd liikkeen tuotteista ja siitd,

kuinka niita voidaan yhdistelld keskenaan kokonaisuuksiksi (Everett 2009, 7).

Muotindytoksia on pidetty jo kauan yhtend asiakastapahtumana. Ensimmaiset
muotindytokset on pidetty jo vuonna 1391, kun Charles VI Francesin vaimo ldhetti
kuningatar Annelle, Englannin kuningas Richardi II:n vaimolle malleja ranskalai-
sesta hovin muodista. Tdlloin malleina toimivat pienet miniatyyrinuket. (Everett
2009, 8.) Nykyinen runway-muotindytos sai alkuna 1920-luvulla Ranskan Coutu-
resta. Talloin kolme suunnittelijaa oli merkittavassa roolissa naytoksen muuttumi-
sesta elavien mallien kayttoon. Paul Poiret vapautti naiset korseteista, Madame
Paquinin ndytoksessa oli ensimmadinen koskaan nédhty ‘finaali’ ja Jean Patou kaytti
amerikkalaisia malleja Pariisissa pidettavassa ndytoksessd, jota edelsi ennakkondy-

tos lehdistolle. (Everett 2009, 10.)

Kuitenkin vield 30-50 luvuilla naytokset olivat verrattavissa Broadwayn musikaa-
leihin, silla lavastukset, valot, musiikki ja mannekiinit loivat sen tunnelman. Vuo-
den 1960 Christian Diorin naytoksesta lahtien naytokset olivat energisid ja mallien
kavely lavalla oli nopeaa ja keinuvaa. Samalla ndytoksista jdi pois my0s selostus.
1980-luvulla naytosten yleiso laajeni, samalla muodista tuli globaalihyodyke ja
suunnittelijat lanseerasivat myos tuoksuja ja kosmetiikkaa. Televisiosta aloitettiin
lahettamaan puolen vuoden valein muotitapahtumia. (Everett 2009, 12-14.) Inter-
netin ihmeellinen maailma kytkeytyi myos muotindytoksiin vuodesta 1999 ldhtien,
kun Victoria’s Secret esitti mahdollisuuden katsoa live naytoksen Internetin vali-
tykselld (Everett 2009, 15). 2000-luvun muotindytoksissd osatekijoitd ovat sahkoi-

nen musiikki ja uskomattomat lavat ( Everett 2009, 18).



3.2 Muotindytoksen jarjestiminen

Muotindytoksen jarjestaiminen ldhtee liikkeelle suunnittelusta. Ensimmaisena tulee
valita naytokselle tarkoitus, ja sen jalkeen voidaan valita yleiso eli kohderyhma.
Naiden jalkeen paatetaan naytoksen teema, henkilokunta, paikka, ajankohta ja
budjetti seka kesto. Kun nama paatokset on tehty, voidaan lahtea rakentaman itse
naytosta. Naytoksen koko voi olla madrittava tekija paikkaa ja yleisod valittaessa.
Yleiso taas puolestaan vaikuttaa teeman ja esiteltavien vaatteiden valintaan. (Eve-
rett 2009, 53-54.) Ensimmaisiad asioita, joita muotindytoksen jarjestamisessa tulee
ottaa huomioon, on yhteistydkumppaneiden valinta ja hankinta, tarpeen mukaan.

Hyvin pienetkin asiat vaikuttavat muotindytoksen tunnelmaan (Everett 2009, 57).

Jokainen ndytos on erilainen, silld niiden takana on aina joko yksild, yritys tai or-
ganisaatio. Osa ndytoksistd on kasattu kokoon hyvin lyhyelld aikavalilld ja osa
vaati useampien kuukausien valmistelun, mika edellyttdaa suurta henkilokuntaa,
joka osallistuu jarjestelyihin. Naytosta valmisteltaessa valitaan tuotanto malli, mi-

ka vaikuttaa naytokseen kokoo ja tyylin. (Everett 2009, 24.)

Suurin osa taidokkaista naytoksistd ovat tuottoon tahtaavia naytoksid, joista kdyte-
tadn englanninkielistd termia production show. Naytokset ovat taynna dramaatti-
sia ja teatraalisia elementtejd; tarkoituksena on tehda vaikutus. Naytoksissa kayte-
tdan muotivirtauksia korostavia elementtejd, kuten taustoja, videoefekteja, live
musiikkia ja ainutlaatuista koreografiaa. (Everett 2009, 24.) Tallaisen naytoksen
jarjestaiminen vaati paljon ennakkosuunnittelua. Naytos on kuitenkin vain tunnin

mittainen ja siihen tarvitaan 15-50 mallia. (Everett 2009, 25.)

Tavallisin ndaytosmalli on formal runway show, jossa runwaylla esitelldan toinen
toisensa jalkeen kulkuemaisesti vaatteita. Tallaisen muotindytoksen jarjestda joko

suunnittelija jallenmyyjille tai jdlleenmyyja asiakkaalle, jolloin halutaan saada



asiakas ostamaan uusia vaatteita. Naytoksen kesto on puolesta tunnista tuntiin.
Formal runwayn naytoksen luovat teema, lavasteet, valaistus, mallit, musiikki se-

ka vapaavalintainen selostus. (Everett 2009, 25-26.)

Informal fashion show on nimensdkin mukaan vapaamuotoinen. Téllaisessa muo-
tindytOoksessa ei kaytetd teatraalisia elementtejd; ainoastaan musiikki, valot ja lava
on kaytossa. Talla naytosmallilla ei ole erityisid vaatimuksia ja se vaatii siitd syysta
huomattavasti vahemman valmisteluja kuin production tai formal runway show.
Informal fashion show pitaa sisillddn tea-room modelingin, trunk shown ja man-
nequin modelingin. Tea-room modeling-tyyppisid ndytoksia jarjestetdan yleenss,
jos jokin yritys haluaa uusia tyotekijoidensa vaatetuksen. Muotindytos jarjestetaan
ravintolassa ja mallina toimii yleensa 3-5 yrityksen omaa tyontekijaa. Trunk show
on jalleenmyyjan liikkeessa jarjestima naytos, missa keskitytaan vain yhteen val-
mistajaan tai suunnittelijaan. Ndissd my06s valmistaja tai suunnittelija on itse pai-
kalla. Mannequin modeling on mallien poseeraamista nayteikkunassa tai lavalla

liikkumattomina, ohjeiden mukaisesti. (Everett 2009, 27-28.)

Yhtena naytosmallina on multimedia production show eli valmistajan tai suunnit-
telijan kuvaama naytos, jota voidaan kayttda maailmanlaajuisessa markkinoinnis-
sa. Nailla tallenteilla voi olla kolme kaytto tarkoitusta: Tallennetta pystytaan hyo-
dyntdmadan jalleenmyyntiliikkeessd, pistaimalla se pyorimdan liikkeeseen niin, etta
asiakkaat nakevat sen. (Everett 2009, 28.) Tai tallenne voi olla vain liikkeen sisai-
seen kayttoon, jolloin mukana on tietoa muotitrendeistd, kdyttaen apuna liikkeen
vaatteita. Kolmantena vaihtoehtona on dokumentti, mitd voidaan kayttaa apuna
koulutuksessa tai ndyttaa televisioionissa ja jalleenmyyntiliikkeessa. (Everett 2009,

30.)

Isommissa naytoksissd, ndytoksestd vastaavaan henkilokunta voi kuulua erikseen

koordinaattorit jokaiselle osa-alueelle. Naita ovat malli—, lavajohtaja—, promootio-,



tuotanto- ja juontajakoordinaattori. Pienemmissa nadytoksissa koordinaattoreiden
tehtdavia voidaan yhdistaa toisiinsa. Jopa yksi ihminen pystyy hoitamaan kaikkien
koordinaattoreiden tehtavat. Naytoksesta vastaavan henkilokunnan on hyva ko-
koontua saanndllisesti, jotta tiedetddn missd mennddn ja mita pitdd viela tehda.
Suunnitteluvaiheessa tulee luoda aikataulu, jotta kaikki asiat tulevat varmasti hoi-

dettua ajallaan. (Everett 2009, 60-61.)

Case Pukumiehessa naytosmallina toimii formal runway show. Naytoksen ideana
yritys esittelee kauden uutuudet asiakkailleen ja tatd kautta pyrkii myymaan ne
asiakkaalle. Naytokseen kuuluu 15 mallia ja jokaisella on kolme sisdaantuloa. Nay-
tos pidetaan sen verran pienend, ettei sen tekemiseen tarvita isoa henkilokuntaa.

Naytos itsessaan tyollistaa kolmesta neljaan henkiloa.

Tapahtumaa jarjestettdessa on tarkea huomioida myos markkinointi, silld asiak-
kaat tai yleiso eivat osaa tulla paikalle, mikali tapahtumaa ei markkinoida. Mark-
kinoinnilla saadaan ndkyvyyttd tapahtuman lisdksi yritykselle. Tapahtumaan
promoottorilla, joka huolehtii markkinoinnista, tulee olla tietoa visuaalisesta
markkinoinnista, silla sita kayttamalla saadaan aikaan kiinnostusta herattava mai-
nonta tapahtumasta. Promoottorin tehtavana on tehda yhteistyota eri medioiden
kanssa, silld naytoksen koosta huolimatta se edistdd kiinnostusta ndytokseen ja

yritykseen. (Everett 2009, 86-88.)

Mainonnassa tulee ottaa medioiden lisdksi huomioon asiakkaat henkilokohtaisesti
ja lahettaa postituslistan mukaisesti asiakkaille sdahkoisesti tai postitse tietoa ndy-
toksestd. MyO0s julisteiden levittaminen kaduille tai kauppakeskuksiin kiinnittaa
ohikulkijoiden huomion, kunhan ne on tehty visuaalisesti katseenvangitsijoiksi ja
helposti luettaviksi. Flyerien jakaminen liikkeessa on suositeltavaa, kun halutaan

tietty kohderyhma paikalle. (Everett 2009, 107-108.) Case Pukumies mainostaa
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tapahtumaansa paikallisessa sanomalehdessa ja ldhettdaa postituslistan mukaisesti

kanta-asiakkailleen tietoa tapahtumasta.

Jo muotindytdsta suunniteltaessa on hyva miettid, 10ytyyko omasta yrityksesta
kaikki, mitad tarvitaan ndytoksen jdrjestamiseen, vai tarvitaanko mahdollisesti yh-
teistyd kumppaneita esimerkiksi kampausten, meikkien, asusteiden ja kenkien
kanssa. Yhteistyokumppaneiden hankkiminen on hyva aloittaa hyvissa ajoin, silla
nain taataan se, ettd yhteisty0 onnistuu, mika antaa my0s kuvan omasta yritykses-

ta toiselle ja voi vaikuttaa uusiin yhteistyoprojekteihin.

Kun muotinadytds lahestyy ja aloitetaan valitsemaan tuotteita naytokseen, on pi-
dettava mielessa kohderyhma ja se, ettda naytoksen muoti on selkeaa ja kausiluon-
teista, jotta naytoksen jalkeen myynti olisi mahdollisimman hyva (Everett 2009,
122). Asuja valittaessa tulee ne jakaa ryhmiin, minkd mukaan vaatteet valitaan.
Naita ryhmid ovat arkivaate, alusvaatteet, bisnespukeutuminen, vapaa-aika, cock-
tail- tai iltapukeutuminen ja haa- tai juhlapukeutuminen. Yleisimmin naytokseen
valitaan kaksi ryhmaa. Naytos tulee aloittaa osiolla, joka vangitsee yleison huomi-
on. Viimeisen osion on jatettava yleisolle positiivinen tunne ja halu kokeilla nake-

midan asuja. (Everett 2009, 125.)

Naytosvaateisiin tulee valita tuotteita, jotka tukevat yrityksen viestid. Case Puku-
miehen tilanteessa tama tarkoittaa uutuustuotteita, jotka herattavat asiakkaiden
ostohalua. Naytoksessa haluttiin erityisesti esitelld tuotteita Joseph Ribkoffilta ja
Mos Moshilta, koska heidan edustajat olivat mukana asiakasillassa. Naytoksessa
esitelldadan niin arkipukeutumiseen kuin tulevaan pikkujoulukauteen sopivia vaat-

teita.

Naytokseen valitut asut tulee merkata siten, ettd ne on helppo sovittaa malleille ja

ne 1oytyvat nopeasti niitd tarvittaessa. Naytoksen sovitukset aikataulutetaan, jotta
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aikaa ei mene hukkaan niin mallin kuin yrityksen puolelta. Sovitukseen varataan
ylimaaraisia asuja huomioiden mahdolliset asuvaihdot. Asu on helpompi vaihtaa
uuteen, kuin ldhted metsastamaan uutta mallia. Sovituksessa mallin pitaa pystya
kokeilemaan kaikki hanelle tarkoitetut asut asusteineen. Ndiden asujen tulee luo-
da visuaalinen vaikutelma ja vahva esitys tamanhetkisestd muodista. (Everett

2009,131-133.)

Ennen naytosta mallien kanssa harjoitellaan koreografiaa, jotta jokainen tietas,
miten ndytoksessa tulee liikkua, mistd tullaan sisaan lavalle ja mista poistutaan.
Mallit padsevat kokeilemaan kavelya lavalla tai runwaylld, silld ndin he nakevat
kohdat, missa on hyva pysahtyé ja poseerata. Jokaisessa naytoksessa on tietty tyy-
li, milla tavalla kavellaan; tyylin ei tarvitse olla vaativaa. Koreografian tulee hui-
pentua naytoksen lopetukseen. Koreografiaan vaikuttavat naytoksen teema, asut
ja musiikki sekd mallien lukumaara. Mitd enemman malleja on samaan aikaan la-
valla, sitd enemman tarvitaan koreografiaa, jottei tule yhteen tormayksid. (Everett
2009, 159-162.) Lavan muoto vaikuttaa my0s huomattavasti koreografiaan; kuinka
monta mallia voi olla kerralla lavalla ja missa kohdin voi pysahtya ja poseerata

niin ettd, yleiso sen parhaiten nakee (Everett 2009, 194).

Naytoksessa my0Os hyvin tarked elementti on musiikki, silld se luo tunnelmaa. Mu-
siikki on ollut osa muotindytoksid vuodesta 1920. Musiikki voi olla nauhoitettua
tai live musiikkia tai DJ voi olla soittamassa. Yha useammassa isommassa muoti-
naytoksessa on tunnettuja artisteja tai yhtyeita soittamassa live musiikkia. (Everett
2009, 167.) Musiikin valintaan vaikuttavat vaatteet ja yleiso. Musiikilla on suuri
vaikutus siihen, kuinka mallit liikkuvat lavalla: mitd nopeampitempoinen musiik-
ki, sitd nopeampaa mallit kdvelevat lavalla. My6s musiikin valinnassa on hyva
ottaa huomioon néaytoksen kulku, ensimmadisen kappaleen tulee olla vahva ja ylei-

sOn vangitseva ja viimeisen sellainen, mikd muistetaan. (Everett 2009, 169-172.)
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My0s kunnollinen danentoistolaitteisto on hyvin tarkea muotindytoksen onnistu-

misen kannalta (Everett 2009, 174).

Nama kaikki tekijat vaikuttavat muotindytoksen onnistumiseen. Muotinaytosta
jarjestdessd on hyva muistaa, ettd naytoksen aloitus on se, mikad vaikuttaa koko
naytoksen onnistumiseen, silld ensivaikutelmaa ei voi muuttaa (Everett 2009, 217).
Tulee muistaa, ettd naytoksen jarjestaimisessd on tarkedda myos sen purkaminen ja
vaatteiden palauttamien oikeille paikoille sekd mahdollisten yhteistyokumppani-
en tuotteiden palauttaminen samassa kunnossa kuin ne olivat niitd noudettaessa

(Everett 2009, 220).
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4 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Visuaalinen markkinointi pitda sisdllaan monia markkinoinnin osa-alueita, joiden
tehtdvana on taydentaa yrityksen markkinointikokonaisuutta visuaalisin keinoin.
Osa-alueet ovat markkinointiviestintd, mainonta ja myynnin edistiminen. Visuaa-
lisen markkinoinnin tehtdava on herattaa mielikuvia asiakkaissa, silla suurin osa
yrityksen informaatiosta tulee nakoaistin kautta. Kuitenkin markkinoinnissa on
tarkea huomioida nakemisen lisaksi my06s se, mitd ihminen kuulee ja kokee, silla
kaikkien naiden kolmen tekijan avulla asiakas muodostaa mielikuvan yrityksesta.

Mielikuvat ovat tarked osa markkinointia. (Nieminen 2004, 8.)

Erilaisin visuaalisin keinoin yritys pystyy esittelemadan asiakkaille omaa palvelu-
tyylidan ja kulttuuria seka osoittamaan tuotteidensa hintoja, ohjaamaan kokeile-
maan tuotteita ja hankkimaan tuotteen. Eri toimintaymparistossa toimivat erilaiset
visuaaliset elementit. (Nieminen 2004, 9.) Esimerkiksi vahittdiskauppaymparistos-
sa visuaalinen markkinointi nakyy viihtyisana ja virikkeellisend ostoymparistona,
jossa visuaalisuus nakyy erityisesti ndyteikkunoissa, myymaldmiljoossa ja esille-
panoissa (Nieminen 2004, 12). Visuaalisella markkinoinnilla on monia kadyttokoh-
teita, naitd on esimerkiksi tuotteiden esillepano, nayteikkunamarkkinointi, myy-
malamainonta, tapahtumamarkkinointi seka mainonta- ja tuotekatalogit. Visuaa-
lista markkinointia suunnitellessa tulee ottaa huomioon, ettd tehokkaimmat visu-
aaliset elementit on sijoitettu niin, ettd asiakas, joka on palveluketjun viimeisessa

vaiheessa huomaa ne. (Nieminen 2004, 9.)

Yrityksen visuaalisen markkinoinnin pohjalla on markkinointistrategia. Yleisim-
min strategioita sekoitellaan sujuvasti, jotta saadaan yritysta parhaiten palveleva

markkinointistrategia. Strategiapohjia on kolme: kustannustehokas — alhainen hin-
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ta myyntivolyymin saavuttamiseksi, differointi — tuotteen erilaistaminen seka

markkinarakostrategia — kapea segmentti. (Nieminen 2004, 36.)

Case Pukumiehen Fashion weekend-tapahtuma on osa yrityksen visuaalista
markkinointia. Tapahtuma herattda mielikuvia asiakkaissa heidan kokemustensa
perusteella. Tapahtuman jarjestiminen on osa yrityksen markkinointistrategiaa,
silla se jarjestetdaan kaksi kertaa vuodessa. Fashion weekend-tapahtuman aikana

visuaalinen markkinointi nakyy liikkeen esillepanoissa ja myymalamainonnassa.

4.1 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinnan tulee tahdata tavoitteiden mukaiseen yrityskuvaan ja kil-
pailuedun savuttamiseen markkinoilla. Viestinndssa tulee muistaa yrityksen visio
ja missio. (Nieminen 2004, 38.) Markkinoinnissa kaytetdan usein yrityksen arvoja,
silld ne luovat mielikuvaa yrityksestd. Arvoilla on kuitenkin merkitys vain, jos ne
nakyvat yrityksen jokapdivaisessa toiminnassa ja palvelukulttuurissa. Nama arvot

tulee laatia yhdessa henkilokunnan kanssa. (Nieminen 2004, 28-29.)

Jotta yrityksen markkinointiviestinnan vaikutus on haluttua, tulee yrityksen olla
tietoinen asiakkaidensa ostokdyttdaytymisesta ja siihen vaikuttavista arvomaail-
moista. Onnistuneen markkinointiviestinnan pohjana on asiakkaan tunteminen,
minka kautta viestinta onnistuu ja tavoittaa oikeat asiakkaat. Viestintaa tukee yri-
tyksen positiointia asiakkaan mielikuvakentassa yrityksen ja sen tuotteiden vah-

vuuksia kilpailijoihin ndhden. (Nieminen 2004, 32.)

Visuaalisen markkinoinnin tulisi olla aina tuotteiden ja asiakassegmenttien mu-

kaista (Nieminen 2004, 15). Viestien, joita yritys ldhettad, tulisi olla yrityksen na-
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koisid ja keskendan yhtendisid, jotta asiakkaalle syntyy pysyva mielikuva yrityk-
sestd ja sen tuotteista. Viestien julkaisumediaa tulee harkita kulloinkin tapauskoh-

taisesti, jotta viestit varmasti kohtavat kohderyhman. (Nieminen 2004, 22.)

Myymadldmainonnalla on yha isompi rooli markkinointiviestinndssa, silld jopa 70 —
80 % ostopaatoksestd tehdddn vasta myymaladssa. Paatos tehddaan myymalatilassa
aistien valityksella. Myymaldmainonnan vélineiden tulee luoda liikkeeseen yri-
tyksen mukainen kuva. Naita valineita ovat tuoteryhmaopasteet, kyltit, julisteet,

banderollit ja lattiateippaukset. (Nieminen 2004, 258-259.)

Case Pukumiehelld on tapahtumalle oma markkinointiviestinta. Tapahtuman vies-
tintddn kuuluvat myymalamainonnassa kyltit vaaterekkien paalla seka painetussa
mediassa Keskipohjanmaa-lehdessa mainos (LIITE 1) ja kutsu (LIITE 2), joka posti-
tetaan kanta-asiakkaille kotiin. Mick’sin ansiosta my0s sosiaalisen median Face-
book — sivustoa kdytetddn tapahtuman markkinoinnissa. Tapahtuman markki-
nointiviestinndn onnistuminen voidaan mitata tapahtuman kavijamaaran perus-

teella.

Aivan kuten kaikilla muillakin markkinoinnin osa-alueilla on omat tavoitteensa,
viestintdpoliittiset tavoitteet voidaan mitata asiakaskdayntien maaralld kuukaudes-
sa, tilausten maaralld, yritys- ja tuotetietdimyksen lisdaykselld ja mielikuvan vahvis-
tumisella. Naiden tavoitteiden saavuttamisessa auttaa markkinointiviestinnan
strategia. Strategia on joko integroitua tai koordinoitua markkinointiviestintaa.
Integroitu markkinointiviestintd on eri medioiden rinnakkaiskayttod, selkean, joh-
donmukaisen ja kiinnostavan viestin lahetysta yrityksesta ja tuotteista tai palve-
luista. Koordinoitu markkinointiviestinta puolestaan on merkki yrityksen menes-
tyksekkaasta markkinoinnin johtamisesta ja saavutetuista liiketoiminnan tavoit-

teista. (Nieminen 2004, 39-40.)
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4.2 Design management

Design managementia kédytetdan visuaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja totu-
tukseen. Sen avulla yritys pystyy kayttamaan johtamistapaa, jolla voi hallita ja ke-
hittda konkreettisesti nakyvaa yrityskuvaa. (Nieminen 2004, 50.) Yrityskuvan tulee
kertoa visuaalisesti yrityksen toimintaperiaatteista, tavoitteista ja arvostuksista.
Kuvan tulee olla omaleimainen ja persoonallinen, jotta yritys erottuu edukseen
kilpailijoistaan (Nieminen 2004, 41). Design management sisaltda yrityksen tuot-
teiden, viestinndn ja ympariston suunnittelun; nailla kaikilla tulee olla sama toi-

minta-ajatus. (Nieminen 2004, 49.)

Design managementtoiminta perustuu yrityksen tuotteiden ulkonakoon, markki-
nointiin, yrityksen fyysiseen ymparistoon ja henkildston kayttaytymiseen. Design
managementin kdytolla on tavoitteena rakentaa brandid, tuoda yritykselle erottu-
vuutta ja valittda sen arvoja ja identiteettia seka eheda ja harmonista yrityskuvaa.
Myynnin kannattavuuden lisdksi tavoitteena on my0s saada yritysta ja sen tuottei-

ta ymmarretyiksi. (Nieminen 2004, 53-54.)

Case Pukumies tapahtuma Fashion weekend on osa yrityskuvaa, tapahtuma on jo
vakiinnuttanut paikkansa yrityksen toiminnassa. Tapahtumassa esiintyy hyvin
design management, tuotteet, viestinta ja liikkeen ymparisto vaikuttavat jokainen
omalla osallaan tapahtuman onnistumiseen ja yhdessa ne luovat tapahtuman ko-

konaisuuden.

Kun yrityksen liikeidea ja visio yhdistetaan kokonnaisvaltaisesti yrityksen toimin-
taan eli harmonisoimalla luodaan visuaalista jarjestystd, se aukeaa asiakkaille il-
man turhia selityksia (Nieminen 2004, 55). Tama ndkyy design managementin
prosessin tuloksena, jossa yrityksen tuotteet, viestinndn osa-alueet ja palveluym-

paristo ovat keskenddan yhdenmukaisia (Nieminen 2004, 57).
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Design managementin suunnittelun apuna kaytetdan usein laajennettua markki-
nointimixia eli niin sanottua 7 P:ta. Nama seitseman "peeta"” tulevat englanninkie-
lisista sanoista product (tuote), price (hinta), place (paikka), promotion (viestintd),
people (henkil6std), processes (prosessit) ja physical enviroment (fyysinen ympa-

risto). (Nieminen 2004, 60.)

4.3 Visuaalinen ilme

Yritykselle visuaalinen ilme on tdrked, silld se kertoo konkreettisimmillaan jotain
yrityksen identiteetista asiakkaalle yhdella katseella (Nieminen 2004, 84). Visuaali-
seen ilmeeseen vaikuttavat liiketilan muoto seka eri elementtien sijoittelu tilassa.
Naita elementteja ovat kuvat, merkit, symbolit, tekstityypit ja varit (Nieminen
2004. 86). Tilan suunnittelussa tulee ottaa huomioon psykologiset aspektit, mita
kompleksimpi ymparistd on, sen parempi. Tilan tulee olla esteettinen, emotionaa-
linen, eettinen, empiirinen ja episteeminen eli tietoa koskeva, jotta se luo asiakkail-
le viihtyisan ympariston asioida liikkeessa. (Nieminen 2004,125-126.) Kuitenkin
liilkkeessa tulee ndkya yrityksen toimiala, tuotteet, kohderyhma ja markkinointi-

strategia (Nieminen 2004, 128).

Hyva esimerkki visuaalisesta ilmeestd on ndyteikkunamainonta. Nayteikkunan
tulee olla tyylikds ja visuaalisesti herkullinen, silld se on tuotteiden ja yritysima-
gon tehokas myyja (Nieminen 2004, 150). Nayteikkuna on tarkasti suunniteltu ko-
konaisuus, missa mietitdan tarkasti tuotteiden asettelu siten, etta tuotteet ovat ha-

luttavia ja myyvid sekd upeasti valaistuja ja ikkunan on kokonaisuus (Nieminen

2004, 159).
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Visuaaliseen ilmeeseen vaikuttaa liiketilassa nadkyvien visuaalisten elementtien
lisaksi my0s yrityksen markkinointiviestinta. Viestinnan tulisi olla tavoitteellista ja
tehokasta. Tallaisessa viestinndssd kannattaa kayttda apuna AIDA-kaavaa. Tama
tarkoittaa sitd, ettd viestinndn tulee kiinnittda huomiota (attention), olla mielen-
kiintoista (interesting), ostohalua lisddvaa (desire to buy) ja aktivoida (activate).

(Nieminen 2004. 87.)

Yrityksen visuaalinen ilme liikkeessd pyritaan pitamaan samanlaisena koko ajan,
mutta sitd tulee muokata tuotteiden, vuodenajan ja tapahtumien mukaan. Case
Pukumiehen tapahtuman aikana liikkeen ilme muutettiin ensin asiakasillan muo-
tindytokseen sopivaksi apuna kayttden valoja. Myymalassa tuotteiden esillepanos-
sa panostettiin Mos Moshin ja Joseph Ribkoffin tuotteisiin. Lauantaina Mick’sin
visualiseen ilmeeseen vaikutti D] poydan sijoittaminen liikkeen etu osaan. Kyltit

rekkien paalla erottivat Fashion weekend-tuotteet liikkeen muista tuotteista.

4.4 Tapahtumakampanja

Case Pukumiehen tapahtuma Fashion weekend on lyhytaikainen tapahtumakam-
panja, jonka tarkoituksena on esitelld asiakkaille liikkeeseen tulleita kauden uu-
tuuksia. Tapahtuman visuaalinen ilme on padpiirteittdin sama vuodesta toiseen,

varit ja teemat vaihtuvat tapahtumakohtaisesti.

Lyhytaikaisia kampanjoita ja teematapahtumia tulee mainostaa, jotta ne huomioi-
daan. Ndiden tapahtumien on tarkoitus herattaa asiakkaiden mielenkiintoa ja
edistdd myyntid. Tapahtumamarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon se, ettd kohde-

ryhmia voi olla useita. Tapahtumaa suunniteltaessa tulee nimeta tavoitteet, toi-
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mintatavat ja resurssit, joita tapahtuman jarjestimiseen kaytetdan, jotta tapahtuma

olisi mahdollisimman onnistunut. (Nieminen 2004, 237-238.)

Aivan kuten kaikki muukin visuaalinen toiminta, niin myd6s tapahtumakampanjat
lahtevat liikkeelle yrityksen liikeideasta eli tuotteista, asiakkaista ja yrityksen toi-
mintatavasta (Nieminen 2004, 233). Tassa tapauksessa tarkeimmat markkinoin-
tielementit ovat nayteikkunamainonta ja myymalamainonta, silla tapahtumaviesti
tulee parhaiten esille myymalaymparistossa (Nieminen 2004, 232). Nayteikkuna-
ja myymaldmainonnan lisdksi mainonnassa kannattaa kdyttda apuna sosiaalisen
median eri kanavia kohderyhman mukaisesti. Yha useampi asiakas kayttad sosiaa-
lista mediaa joka pdiva ja siella nakemiensda mainoksien tai kamppanjoiden avulla

tekee paatokset vierailusta liikkeessa.

Tapahtuman nakyvyyden tulee olla padosassa myymaldmainonnassa ja markki-
nointiviestinndssa tapahtuman ajankohtana. Tapahtumalla tulee olla teema ja ni-
mi. Teeman tukemiseksi kannattaa pdattaa teemavari, jotta tuotteet, joita tapah-
tuma koskee, on helppo erottaa myymalassa. (Nieminen 2004, 240.) Kuitenkin va-
ria valittaessa on hyva muistaa, etta jokaisella on omat merkityksensa (Nieminen
2004, 193). Rekvisiitan tuominen liikkeeseen tapahtuman ajaksi luo tapahtumalle
yhtendista kokonaisuutta, joka taas edesauttaa elamysten ja kokemusten luomises-
sa. Tapahtumamainonnassa kaytetdaan yleensd ambinet-mainontaa eli vain taivas

on rajana. (Nieminen 2004, 240-241.)

Jokaisen markkinointitoimenpiteen tavoite on rakentaa yrityksesta mielikuvaa
tuotteiden, palveluiden ja yrityksen imagon avulla sekd paasta tavoiteltuun toi-
mintaan. Silti jokainen markkinointi valine voi joko vahvistaa tai murentaa yrityk-

sen imagon, mutta kuitenkin se luo yritykselle mainetta. (Vallo 2014, 34.)
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5 FASHION WEEKEND

Fashion weekend on nimensédkin mukaan muotiviikonloppu. Tapahtumaa on jar-
jestetty vuodesta 2007 saakka ja se jarjestetaan kaksi kertaa vuodessa, syksylla ja
kevailla. Tapahtuma jarjestetaan kaikissa Pukumiehen ja Mick’sin myymaloissa

samaan aikaan ympari Suomen. Tapahtuma jakautuu kolmelle paivalle.

Tapahtuman tavoitteena on tarjota asiakkaille katsaus kauden trendeihin muoti-
naytoksen avulla. Tavoitteeseen kuuluu myo6s asiakkaiden innostaminen kauden
uutuuksiin sekd niiden ostamiseen. Viikonlopun aikana liikkeessa vierailee merk-

kien edustajia. Viikonloppuun kuuluu myos Fashion Weekend tarjoustuotteita.

5.1 Historia

Fashion weekend tapahtuma alkaa torstai-iltana kanta-asiakkaille pidettavalla
asiakasilla. Kanta-asiakkaille postitetaan postituslistan mukaan kutsu tapahtu-
maan (KUVA 1). Osana illan tapahtumaa on pienimuotoinen cocktailtilaisuus,
trendi-info sesongin mukaan seka muotindytos. Naytoksen jalkeen asiakkailla on
mahdollisuus tutustua liikkeen tuotevalikoimaan ja saada asiantuntevaa asiakas-

palvelua. Illan ajan asiakkaille tarjotaan ostoetua.

Kokkolassa ilta toteutetaan Pukumiehen ja Mick’sin yhteistyossd. Tapahtuma jar-
jestetadn yrityksen liiketilassa. Iltaan kutsutaan kanta-asiakkaat. Iltaan kuuluu
muotindytos, tarjoilu, joskus arvonta ja julkkisjuontajia, jotka ovat muodin ammat-
tilaisia. Torstai-illassa tai viikonlopun aikana paikalla vierailee asiantuntijoita,

jotka ovat liikkeestd 10ytyvien merkkien edustajia.
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Kutsumme Sinut

VIP-ILTAAN

(avec)
torstaina 17.9.2015 klo 19-21

O Kat y randalhl
O Muotinaytés
O Pienta purtavaa

KAIKISTA TUOOTI'EISTA
-20%
normaalihinnasta asiakasillan ajan.

NYT Syksyn uutuusmerkit esilla myymalassa!

limolittautumiset 15.9.2015 mennessa %
Micksin kassalla, facebookissa, UNI.Y & SUNS
soittamalla tai tekstiviestilla ADPT 7 acwm

044 788 5144.
7,
MICK'S

omsspnksmikonti  Chydenia-center, Tehtaankatu 3-5, Kokkola

L%

KUVA 1. Mick’sin luoman Facebook tapahtuman kutsu asiakasiltaan.

5.2 Uudistus

Tapahtuma oli jo valmiiksi toimiva konsepti, mutta hieman aikansa elanyt. Uute-
na ideana oli tuoda tapahtuma palvelemaan taman paivan asiakkaita; yha useam-
pi asiakas on trenditietoinen ja haluaa pukeutua tiettyihin merkkeihin. Uudistus
nakyy hieman modernisoituna tapahtumakonseptina. Uudistuksessa luodaan eri-
lainen tapahtuman kolmelle pédivélle. Torstai-ilta oli varattu perinteiden mukaan
asiakasillalle, jonka paatapahtumana toimi muotindytds. Perjantaina jarjestetaan
Pukumiehen puolelle tapahtuma, joka houkuttelee asiakkaat tulemaan liikkee-

seen. Lauantai Mick’siin tulee tehda sama.

Torstai-illan uudistuksen kohde oli muotindytds. Uudistettu ndaytds on enemman
asiakaslahtoinen ja se tulee vield ldhemmaksi paikalla olevaa yleisoa. Perjantain ja
lauantain tapahtumat jarjestetdan keskittymalld yhteen liikkeeseen kerrallaan, jot-

ta tapahtumista saadaan luotua kohderyhman asiakkaita kiinnostavia.



22

6 TAPAHTUMA

Fashion weekend tapahtuman ajankohta oli 17.-19.9.2015. Tapahtumaa jarjestaes-
sa apuna oli henkil6itd, jotka ovat jo useamman vuoden olleet tekemassa kyseista
tapahtumaa. Tapahtuman toteutus jakautui kolmeen osaan; torstai-illan asiakasil-

lasta perjantain Pukumiehen tapahtumaan ja lauantaina Mick’siin.

6.1 Suunnittelu

Tapahtuman suunnittelu alkoi kuukautta ennen tapahtumaa, henkilokunnan ja
Pukumiehen myymaladpaallikon tapaamisella. Tapaamisessa kaytiin lapi tapahtu-
man ajankohta ja vastuualueet henkilokunnan kesken. Samalla keskusteltiin, mil-
laisilla pienillda uudistuksilla tapahtuma tuotaisiin tdhan paivaan. Suunnitelmana
oli muokata naytoksen lava kulkemaan yleison seassa. Mallit tulisivat yksitellen
lavalle. NaytOs tarvitsee teeman, jotta sen toteuttaminen on helpompaa. Naytok-
sen teemana olit etnisyys ja luonnonladheisyys, perustuen tietoon syksy/talvi 15-16

tulevasta muodista ja liikkeen tuotteista.

Ensimmainen tapaaminen on hyva paikka miettia mahdollisia yhteistyokumppa-
neita. Pukumiehen valikoimaan ei kuulu kenkid, joten paikallinen kenkakauppa
ndytokseen yhteistydkumppanina on tarpeellinen. Mallien asujen lisdksi tarvitaan
kampaukset ja meikit. Tapahtumassa oli kolme yhteistyokumppania, Salon Marjo
Ahola lahti yhteistyohon tekemalla Mick’sin mallien hiukset ja meikit, Click shoes

lainasi kenkidan ja laukkujaan seka Body Shop teki Pukumiehen mallien meikit.

Muotindytoksen uudistuksessa oli selvdd, ettd kommentointi jdd pois muotindy-

toksestd, silld se ei erotu musiikista ja tuo ylimaardista halinda. Kuitenkin yleison
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huomio pitda saada lavaa kohti jo ennen naytoksen alkua, joten siihen sopi hyvin
alkujuonto, mita litkkeen myymalapaallikko ehdotti. Juontoon kuuluu yleison toi-
vottaminen tervetulleiksi, illankulun informaatio, tieto yhteistyokumppaneista

sekd syksyn muodin trendi-info.

Uudistuneessa muotindytoksessa mallit kulkisivat yksitellen parvekelavalla seka
portaita pitkin alas ja yleison joukkoon, ndin yleiso padsee nakemadan asut lahem-
paa ja jopa koskettamaan niita. Mallien sisddntulo suunniteltiin niin, ettd ensim-
mainen malli pyordhtda ja poseeraa lavalla, mistd han siirtyy portaille ja samalla
uusi malli tulee lavalle. Aikaisemmin mallit ovat liikkuneet pareittain ja sisdantu-

lot on ollut eri puolilla lavaa.

Muutoksella luodaan punaisen maton tunnelma. Nayttelijoiden ollessa punaisella
matolla, he poseeraavat kameroille taustojen edessa ja siita siirtyvat muiden jouk-
koon, ihastelemaan asuja. Lavana toimivan parvekkeen seinddn oli jo valmiiksi
kiinnitetty tausta, missa oli liikkeestd 16ytyvien tuotemerkkien logoja (KUVA 2).
Koreografian oltua valmis etsin naytosmusiikkia, halusin musiikin tempaavan

mukaansa yleison ja mallit. Musiikista pitda kuulua naytoksen teema.

KUVA 2. Lavan tausta.
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Torstain muotindytoksen suunnitteluun kuuluvat myo6s vaatteiden ja musiikin
valinta, mitka paatetaan lahempana naytosta. Vaatevalinnat vaikuttavat musiik-
kiin. Muun henkilokunnan tehtavana oli etsid mallit ndytokseen. Omana tehta-

vanani oli keksia tapahtumat perjantaille ja lauantaille.

Liikkeissa jarjestettaviin tapahtumien ideoiden apuna kaytin koulun excursiota
Koopenhaminan muotiviikoille. Excursiolla ollessani ja kaupungilla kiertdessa
useassa liikkeessa oli DJ soittamassa musiikkia ja luomassa muotiviikon tunnel-
maa liikkeeseen. DJ:ta etsittdessd oli selvdd, ettd hanet sijoitetaan lauantaina
Mick’siin luomaan juhlatunnelmaa viikonlopun kunniaksi. Ongelmaksi muodos-
tui tapahtuman jarjestaiminen perjantaille. Pukumiehessa on mietitty tata ongel-
maa jo monesti. Tapahtuman lahestyessa paatin haastatella Pukumiehen tyonteki-
joilta Fashion weekend-tapahtuman jalkeen, silld he tuntevat asiakasryhman pa-

remmin.

6.2 Toteutus

Naytosvaatteiden kerdys tehtiin saman viikon tiistaina, kun ndytos oli torstaina.
Vaatteiden sovitus jaettiin tiistaille ja keskiviikolle. NdytOsvaatteet jarjestetadn so-
vitusta varten malleittain rekille (KUVA 3.), jotta ne on helppo siitd mallin sovit-
taa. Kaksi pdivaa ennen naytosta kokeiltiin jo paikalle asennettuja valoja seka aa-
nentoistolaitteistoa. Koreografiaa kaytiin myo6s lapi, jotta sovituksen yhteydessa
malleille pystytdan antamaan jo tietoa lavaliikkumisesta. Koreografiaa muutettiin
niin, ettd portaiden laskeutuminen yleison sekaan jdi pois. Ideat koreografiasta

jatettiin viela hautumaan.
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KUVA 3. Naytosvaatteita.

Tiistaina kaytiin ldpi yhdessa meikkaajien ja kampaajan kanssa, millaista tyylia
meikkiin ja hiuksien tulee olla, jotta ne sopivat teemaan ja asuihin. Pukumiehen
naisten hiukset olivat suorat ja keskelld patkdjakaus, meikki oli muuten hillitty,
mutta silmat oli meikattu todella tummiksi. Mick’sin tytot meikattiin samalla tyl-
lilla, mutta huuliin oli laitettu tummaa ruskehtavanpunaista huulipunaa. Hiukset
oli jokaisella laitettu erilld tavalla letille, kuvassa 4. on yhden mallin tukka letitet-

tyna. Mies malleille ei tehty ehostusta.

KUVA 4. Mick’sin mallin kampaus.
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Torstaina ennen Fashion weekend tapahtuman alkua jarjestettavana olivat mallien
vaatteet. Mallin vaatteet, kengét ja laukut on oltava yhdessad paikassa ja selkeésti
merkattu, ettd malli osaa laittaa oikean asun pdalle oikeaan sisdadntuloon. Viela
ennen mallien tuloa kdydaan lapi koreografia, lavalle tulee ensimmaisend kolme
naista samaan aikaan, muuten lavalla oli aina kaksi mallia. Lavalle sisdantuloauk-
kona toimii toinen oviaukko ja lavalta poistutaan toisesta. Nain naytds sai mukaan
hieman jotain uutta ja vaikutelman siitd, ettei ndytds pysahdy ja ettd lavalla on
aina joku malli. Kuvasta 5 ndhddan, kuinka mallit kulkevat lavalla, tulevat toisesta

oviaukosta sisdan ja toisesta ulos.

KUVA 5. Naytos kdynnissa.

Mallien saavuttua paikalle meikin ja hiustenlaiton jalkeen kaydaan lapi koreogra-
fia, jotta jokainen osaa menna lavalle oikeaan aikaan ja oikeasta oviaukosta. Sa-
maan aikaan asiakkaita tulee liikkeeseen odottamaan tapahtuman alkua. Juontajan
aloittaessa mallien on oltava valmiina ensimmadiset asut paalld jonossa, odottaen
vuoroa paasta lavalle. Naytos menee omalla painollaan, pukeutumistilassa vaat-
teet lentelevat ja uusien asujen paalle pano tehdaan vauhdilla. Kuvassa 6. on sovi-
tustila juuri ennen mallein saapumista paikalle. Kuvat 7 ja 8 ovat naytoksesta.

Naytoksen jdlkeen, mallien padstya pois pukeutumistiloista, tila siivotaan mahdol-
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lisimman nopeasti takaisin asiakaskayttoon. Lainakengat ja -laukut kasattaan yh-

teen paikkaan odottamaan palautusta.

KUVA 7. Naytos.



28

KUVA 8. Naytos.

Naytoksen jadlkeisena pdivana lainatavarat palautettiin yhteistyokumppaneille.
Perjantain tapahtumaa ei jarjestetty, joten seuraavaksi jarjestdjan huomio kiinnittyi
lauantaille ja Mick’siin. Silloin D] tulee luomaan liikkeeseen juhlatunnelman liik-
keen avautumisesta lahtien (KUVA 9). Mick’sin tyontekijat kertoivat pitdneensa
DJ:n vierailusta liikkeessa — hyvda musiikkia ja mahtava tunnelma. Asiakkaat piti-
vat erilaisesta taustamusiikista, vanhempien asiakkaiden mieleen musiikki oli liian

kovalla.



¥
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KUVA 9. DJ Mick'sissa.
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7 POHDINTA

Tapahtuma onnistui hyvin. Tapahtuman jéarjestiminen oli upea kokemus, koska
voi olla, ettei tule toista kertaa mahdollisuutta paasta mukaan luomaan ja uudis-
tamaan tapahtumaa, johon liittyy asiakkaat, vaatteet, muoti ja musiikki. Kaikki
ideani eivat toteutuneet muotindytoksessa. Olen kuitenkin iloinen, ettd sain edes
yhden muutoksen lapi: kaikki mallit tulivat lavalle yhdestd ovesta ja poistuivat
toisesta. Itse suunnittelemassani naytoksessa olisi tunnelma ollut erilainen: mu-
siikki olisi ollut erilaista, mikd on suuri tunnelman luoja. Koreografiassa mallien
siirtyminen lavalta yleison joukkoon olisi tuonut tunnelmaan uudenlaista jannitys-
td. Olen varma siitd, ettd mikali ideani olisivat toteutuneet, naytos olisi eronnut

paljon siitd, mitd Pukumiehen asiakasilloissa on totuttu nakemaan.

Tapahtuman jarjestiminen opetti minua paljon ja sain tehda uudenlasia asioita.
Prosessin aikana paasin hankkimaan yhteistyokumppaneita ja neuvottelemaan
heiddn kanssaan. Erityisen mielenkiintoista oli hankkia DJ soittamaan Mick’siin,
silld minulla ei ollut mitaan kasitystd, mista DJ:n voi 10ytdd, mutta onneksi pulma

ratkesi kontaktieni avulla.

Toin tyontekijoiden danen kuuluville siind, minkalaisia aktiviteetteja heidan mie-
lestdan tulevissa Fashion weekend -tapahtumissa kannattaisi jarjestad. Mahdolli-
suutena olisi ollut haastatella tyontekijoitd jo ennen tapahtumaa, ndin Pukumie-
hessa olisi voinut olla tapahtumaa myos perjantaina. Sain palautetta DJ:std
Mick’sin tyontekijoiltd, silld itse en padssyt paikan paille katsomaan, millaisen
vaikutelman ja tunnelman se loi liikkeeseen. Naiden palautteiden pohjalta kirjoitin

toteutuksen DJ:n sijoittamisesta liikkeeseen.
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Haastattelin Pukumiehen tyotekijoita siitd, millaista tapahtumaa tulisi luoda ta-
pahtuman aikana, jotta asiakkaat saataisiin paikalle. En saanut paljoa ideoita, silla
he olivat yrittdneet miettia sitd jo aikaisemmin. Toivomuksena oli sellainen tapah-
tuma, mika houkuttelisi myos miehid, silld miehet yleensa karttavat tillaisia ta-
pahtumia ja kdyvat vaateostoksilla vain pakon edessd. Ideana oli my0s siirtaa
muotindytos pidettavaksi paivalla ja kaikille avoimeksi, koska torstai-illan asiaka-
silta on alkanut muistuttamaan enemman tuttavien tapaamispaikkaa ja hyvia tar-
joilun takia kaupankaynti on jaanyt taka-alalle. Samalla tarjoilu muuttuisi cocktail-
tyyppisestd perinteiseen kahvia ja pullaa tarjoiluksi. Tapahtuma halutaan kuiten-
kin pitda hillittynd. Haastattelussa tuli esille myos idea akustisesta musiikkiesityk-

sesta.

Jutellessani henkilokunnan kanssa he toivoivat ideoiden tulevan yrityksen ulko-
puolelta. Ehdotin asiakaskyselyd, missd asiakkailta kysyttdisiin, millaista tapah-
tumaa he haluaisivat yrityksen jarjestavan. Pohdimme yhdessd sen olevan hyva
aihe seuraavaan opinndytetyohon yritykselle. Pienoisista pettymyksista huolimat-
ta oli kokemus silti hyvin opettavainen. Ehka joskus vield nahddan taysin oman

nakoiseni muotinaytos.
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