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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkimuksen avulla selvittdd, onko visuaali-
sella markkinoinnilla merkitysta kuluttajakayttaytymiseen. Tutkimus toteutettiin
yhteisty6ssa Lappeenrannan Marimekon myymalan kanssa. Tutkimus toteutettiin
opiskelijan omasta mielenkiinnosta ja halusta. Tutkimus toteutettiin tarkkailevan
havainnoinnin avulla, jossa tutkija asettui myymalaan taka-alalle havainnoimaan
kuluttajia ulkopuolisena tutkijana.

Tutkimusaikana tutkija teki kaksi erilaista esillepanokokeilua, somistaen yhden
myyntipdydan kahdella eri tavalla. Kumpaakin esillepanoa tutkittiin kolmen péi-
van ajan, jokaisena paivana kahden tunnin ajan. Esillepanot poikkesivat toisis-
taan ulkonaollisesti, ja talla pyrittiin selvittamaan, onko erilaisilla visuaalisilla
markkinointitoimilla vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen tai myyntiin. Esillepa-
nojen aiheuttamia reaktioita ja toimintoja kuluttajissa seka myynnissa tutkittiin ha-
vainnointilomakkeiden ja myynninseurantajarjestelman avulla. Havainnointilo-
makkeeseen arvioitiin havainnoitavan henkilén sukupuoli ja ik seka tutkimus-
poydan aarella tapahtuneet toiminnat ja reaktiot.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd visuaalisella markkinoinnilla on hyvin pieni vai-
kutus kuluttajien kayttaytymiseen Marimekon Lappeenrannan myymalassa. Tut-
kimusten aikana myynnissa ei tapahtunut merkittavad muutosta. Kuluttajien kayt-
taytymisessa havaittiin pienia muutoksia ensimmaisen ja toisen esillepanokokei-
lun aikana. Toinen, runsaampi ja varikkdampi esillepano aiheutti kuluttajissa
enemman toimintaa pdydan aarella. Toinen esillepano nosti myos sivuvaikutuk-
sena Marimekon klassikkojen, kukkaroiden, myyntia. Tutkimustulokset eivat tul-
leet yllatyksena, silla Marimekon tuotteet huomioidaan suhteellisen tasapuolisesti
myymalassa, olivat ne asetettuna tiheammin tai valjemmin.

Asiasanat: visuaalinen markkinointi, kuluttajakayttaytyminen, ostoprosessi, esil-
lepano, somistaminen
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The purpose of the study was to find out if visual merchandising has an effect on
consumer behavior at Marimekko Lappeenranta store. The research was exe-
cuted in co-operation with the Marimekko store but was conducted by the student
herself.

Data for this study were collected by exploring observation. The student acted as
an external observer and gathered her observations to the observation form. In
the research, the student decorated one store table in two different ways. The
main focus was to observe what emotions and actions these two tables caused
in consumers’ behavior and in sales numbers. Both table presentations were un-
der investigation for three days, two hours per day. In the end, the researcher
went through the observation forms and combined them with the stores own sales
tracking system results, which led to the final conclusion.

The results of the study show that in Marimekko Lappeenranta store the visual
merchandising has a very small impact on consumer behaviour. During the re-
search there were no significant changes in sales. Between the first and second
table presentation only minor changes were observed in consumer behaviour.
During the research, the student noticed a considerable side-effect. The second
table presentation, which was a bit fuller and richer in colours compared to the
first one, brought the sale of the Marimekko classic clip purses a little bit higher.

Keywords: visual merchandising, consumer behaviour, buying process, store de-
coration
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyodn tavoitteena on selvittdd, mita visuaalinen markkinointi seka
kuluttajakayttaytyminen on. Tyon alkupuolella esitellaan lyhyesti markkinoinnin
teoriaa, josta edetaan luontevasti markkinoinnin alalajiin, visuaaliseen markki-
nointiin. Tyossa avataan visuaalisen markkinoinnin perimmaista tarkoitusta, toi-
menpiteitd seka erilaisia termeja, joita ty0ssa kaytetaan. Tassa opinnaytetydssa
keskitytddn myos avaamaan lukijalle kuluttajakayttaytymisen kasitetta seka teo-
riaa. Kuluttajakayttdytymisen ohella tydssa tuodaan esille my6és mita ostopro-
sessi on, mita ostoprosessin eri vaiheet ovat, mita seikkoja niissa taytyy huomi-
oida, mitk& asiat mahdollisesti vaikuttavat ostoprosessiin sekd miten ostoproses-
sin eri vaiheisiin mahdollisesti voidaan vaikuttaa. Opinnaytetydn empiirisessa tut-
kimusosassa kahden erilaisen esillepanokokeilun avulla selvitetdén, vaikutta-
vatko Marimekko-myymalaan tehtyjen esillepanojen eri tyylit kuluttajien kayttay-
tymiseen. Tavoitteena on selvittdd myds, onko erilaisilla esillepanoilla vaikutusta
tuoteryhmien myyntiin. Opinnadytetydn aihe on Marimekon myymalassa paivittain
esilla oleva, joten sen on jatkuvasti ajankohtainen. Marimekolla jokainen ty6nte-
kija perehdytetadn visuaalisen markkinoinnin ohjeistuksiin ja toimiin, joten jokai-
sen on sekd yhdessa ettd yksin toissd ollessaan helppo yllapitaa visuaalista
markkinointia ja myymalén ohjeistettua yleisilmetta. Visuaaliset tyot nakyvat pai-
vittdisessa tyonteossa erilaisin pienin, seka tasaisin valiajoin jopa suurempien
muutostdiden muodossa. Tassa opinnaytetydssa pyritaan tuomaan esille mah-
dollisimman paljon oleellista tietoa Marimekon ohjeistuksista visuaalisen markki-

noinnin suhteen, yrityksen asettamien rajoitusten puitteissa.
1.1 Opinnaytetydn taustaa ja aiheen valinta

Opinnaytetyon tutkimuskohteen taustalla on kirjoittajan omakohtainen kokemus
alalta ja kiinnostus tutkittavaa aihetta kohtaan. Tutkimus toteutetaan yhteistydssa
Marimekon Lappeenrannan myymalan kanssa. Opinnaytety0 ei ole toimeksianto
yritykselta, vaan Kkirjoittajan omasta mielenkiinnosta ja tahdosta toteutettu pro-
jekti, jossa yritys toimii kirjoittajan kanssa vain pienimuotoisesti yhteistyéssa. Var-
sinaiset tutkimukset, eli esillepanokokeilut toteutetaan tydajalla, tutkijan omasta
toimesta ja tahdosta. Tutkija suunnitteli ja somisti esillepanokokeilut yksin.



1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, mita visuaalinen markkinointi ja
kuluttajakayttaytyminen tarkoittavat. Opinnaytetyon tutkimusosuudella haetaan
vastauksia tyon paatutkimuskysymyksiin: miten visuaalinen markkinointi vaikut-
taa kuluttajakayttaytymiseen seka miten visuaalinen markkinointi vaikuttaa myyn-
tiin? Tyon tavoitteena on tuoda lukijalle esille oleellisimmat asiat visuaalisesta

markkinoinnista, kuluttajakayttaytymisesta seka ostoprosessista.

Tutkimuksen aiheet on rajattu visuaalisen markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymi-
sen ymparille. Tutkimuksessa tuodaan myds lyhyesti esille kuluttajan ostoproses-
sin eri vaiheet ja niihin vaikuttavat tekijat. Teoreettisena viitekehyksena toimii vi-
suaalisen markkinoinnin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen. Naita aiheita kasitel-
la&n laajemmin teoriatasolla seka esillepanokokeilujen avulla kaytannon tasolla.
Teorialla luodaan pohjaa aiheille ja kasitteille, jotta lukijan on helppo ymmartaa
tutkimuksen kulkua. Kaytannon tasolla visuaalista markkinointia ja kuluttajakayt-
taytymista tutkitaan ainoastaan Lappeenrannan Marimekon liikkeessa. Tyon tut-
kimusosassa tutkitaan kahden eri esillepanon avulla, vaikuttaako visuaalinen
markkinointi kuluttajien kayttaytymiseen tai tuoteryhman myyntiin Lappeenran-
nan Marimekko-likkeessa. Tuoteryhmaksi valitaan yksi ryhma, josta valitaan

muutamia tuotteita, ja ne somistetaan tutkimuspdydélle kahdella eri tavalla.
1.3 Tutkimusmenetelmat ja aineiston keruu

Tutkimusmenetelmina kaytetddn laadullisia seka maarallisia tutkimusmenetel-
mia. Kahden tai useamman tutkimusmenetelman yhdistamistd samassa tutki-
muksessa kutsutaan triangulaatioksi (Kananen 2014, 121). Triangulaation&ko-
kulmalla pyritd&n vahvistamaan tutkimustulosten luotettavuutta, ja tarpeen tullen

minimoidaan toisen menetelman puutteita ja aukkoja (Kananen 2014, 143).

Opinnaytetyon laadullisen tutkimuksen aineisto kerataan tarkkailevan havain-
noinnin avulla. Havainnointityota tehdaan kirjoittajan omalla vapaa-ajalla, ty6ajan
ulkopuolella, jotta kirjoittaja voi olla vaikuttamatta asiakkaiden kayttaytymiseen ja

olla poissa myyjan tehtavista havainnointien ajan.



Esillepanokokeilussa Marimekko-myymalan yksi myyntipdytd somistetaan kah-
della eri tyylilla. Naiden kahden esillepanoasetelman vaikutuksia kuluttajaan seu-
rataan tarkkailevan havainnoinnin avulla. Esillepanoissa kaytetdan vain yhden
tuoteryhman tuotteita tulosten ja havainnointien selkeyttdmiseksi. Tuoteryhmaksi
on valittu laukut ja pienet kangaskukkarot. Tilanteissa, joissa ilmiosta ei ole tietoa,
havainnoinnin kaytté on perusteltua (Kananen 2014, 65). Havainnoinnilla tutki-
mustuloksiin saadaan autenttisuutta ja luonnollisuutta, silla tutkittava ilmio tapah-
tuu omassa luonnollisessa ymparistossaan ja kontekstissaan (Kananen 2014,
66). Tarkkailevassa havainnoinnissa ei osallistuta tutkittavan kohteen toimintaan
ja tarkkailu tehdaan ulkopuolisena (Vilkka 2006, 43). Tarkkaileva havainnointi so-
pii hyvin tilanteeseen, missa havainnoidaan sitd, miten ihmiset suhtautuvat ym-
parilla vallitsevaan ympéristéon — miten ihmiset hallitsevat ja kayttavat tilaa ym-
parillaan (Vilkka 2006, 43). Samalla havainnoidaan sita, miten ihmiset suhtautu-
vat ymparilla olevaan esineistoon, kalustukseen seka arkkitehtuuriin (Vilkka
2006, 43). Havainnoinnit kirjataan ylos tutkijan omaan kenttapaivakirjaan seka

ennalta suunniteltuun ja laadittuun havainnointilomakkeeseen (liite 1).

Opinnaytetyon maarallisen tutkimuksen aineisto kerataan Marimekon omasta
myynninseurantajarjestelmasta, joka toimii taman opinnaytetyon tilastollisen tut-
kimuksen mittarina. Mittari tarkoittaa valinetta, jolla saadaan maarallinen tieto tut-
kittavasta asiasta (Vilkka 2007, 14). Maaréllisella tutkimuksella voidaan selittaa,
kuvata, kartoittaa, vertailla tai ennustaa digitaalisessa muodossa olevaa materi-
aalia (Vilkka 2007, 31). Marimekon myynninseurantajarjestelma seuraa koko
myymalaa, esimerkiksi kaikkien tuoteryhmien ja tuotteiden myyntia, myyjien hen-
kilokohtaista myyntid, kavijamaarad seka muita oleellisia tilastoja. Myynninseu-
rantajarjestelmasta ei yrityksen salaisten tietojen vuoksi tuoda esille lukuja eu-
roina, vaan tarvittavat tulokset esitetdan prosentuaalisesti. Tyon kvantitatiivinen
tutkimusosuus on pienempi verrattuna kvalitatiiviseen tutkimusosuuteen, silla
maardllisia tilastoja tutkitaan vain myynninseurantajarjestelméasta kerattavien
oleellisten tietojen avulla. Marimekon myynninseurantajarjestelmé on reaaliaikai-
nen, ja sitd voidaan raataloida tutkimukseen sopiviin muotoihin, esimerkiksi ra-
jaamalla seurantajarjestelméstd pois kaikki tutkimuksen kannalta epé&oleellinen
tieto. Tutkimustuloksien tarkentamiseksi jaljelle jatetdén vain seurattava tuote-

ryhma ja siihen liittyvat yksityiskohdat.



2 Case-yritys

Tama opinnaytety6 on toteutettu yhteistydssa Lappeenrannan Marimekon liik-
keen kanssa. Marimekko Oy ei ole antanut toimeksiantoa, vaan ty6 on suunni-
teltu ja toteutettu tutkijan omasta tahdosta ja toimesta. Tutkimuksen tavoitteena
ei ole tuottaa Marimekolle uutta siséaltoa tai tyokaluja, mutta kaikki tutkimuksen
aikana havaitut ilmiot ja mahdolliset kehityskohteet huomioidaan myymalan toi-
minnassa tulevaisuudessa, jos tallaisia kehityskohtia ilmenee.

2.1 Yritysesittely

Marimekko on suomalainen, vuonna 1951 perustettu designtalo ja lifestyle-
brandi, joka on tunnettu kotimaan lisaksi myds laajalti ulkomailla. Marimekon pe-
rusti Armi Ratia. Marimekko on tunnettu sen persoonallisista ja omaperaisisté va-
reistdan ja kuvioistaan. Marimekko myy muotia, asusteita ja kodin sisustustava-
roita. Marimekko on erdénlainen elamantapa, ainakin joillekin ihmisille. Sen ajat-
tomat varit, kuviot ja mallit pysyvat muodissa vuodesta toiseen, silla Marimekon
paatavoitteena on ollut luoda kuluttajille ajattomia, funktionaalisia ja omintakeisia
tuotteita. Persoonallisilla ja varikkailla tuotteillaan Marimekko haluaa rohkaista
kaikkia olemaan upeita omia itsejaan, elaméaéan elamaa omalla uniikilla tyylilla ja
iimaisemaan persoonallisuuttaan Marimekon tuotteiden kautta. (Marimekko
2018a.)

Marimekko rakentaa tarinaansa ja toimintaansa tiettyjen arvojen pohjalle. Arvot
viestivat maanlaheisyytta, ajattomuutta ja inhimillisyyttd. Marimekon edustamat

arvot ovat:

o elamaa, ei esittamista

e rehtiytta kaikkia ja kaikkea kohtaan

e maalaisjarkea

e yhdessa tekemisen meininkia

e rohkeutta epaonnistumisenkin uhalla
¢ iloa (Marimekko 2018a).

Naita arvoja Marimekko edustaa ja tuo esille niin markkinoinnin, myynnin, asia-

kaspalvelun kuin tuotteidenkin kautta.



2.2 Marimekon historiaa

Vuonna 1949 Marimekon perustajan Armi Ratian mies, Viljo Ratia, perusti oman
pienen kangaspainon nimelta Printex. Printex sijaitsi Helsingissa. Armi-vaimolla
oli omat vahvat mielipiteensa sek& nakemyksensa siitd, minka tyylisia kankaita
Printexissa olisi kuulunut tehda. Armi paatti kerata ymparilleen oman joukon nuo-
ria ja lupaavia taiteilijoita, pyytden heitd suunnittelemaan ennenndkemattomia ja
rohkeutta uhkuvia kuvioita. Naista nuorista taiteilijoista yksi oli tanakin paivana
nimeltadén tunnettu Maija Isola. Maija Isola tunnetaan muun muassa ikonisen
Unikko-kukkakuosin suunnittelijana. Muita tunnettuja Isolan luomia kuoseja ovat
muun muassa Kaivo ja Lokki. (Marimekko 2018a.) Muita Marimekon merkittavien
ja ikonisten kuosien suunnittelijoita ovat esimerkiksi tasa-arvoa juhlistavan Tasa-
raita-kuosin suunnittelija Annika Rimala, sek& yksinkertaisten mutta hyvin mieli-
kuvituksellisten Rasymatto- sekad Siirtolapuutarha-kuosien suunnittelija Maija

Louekari.

Vuonna 1951, toukokuussa, Helsingin Kalastajatorpalla, vain hetki ennen Mari-
mekon perustamista, Armi Ratia jarjesti muotinaytoksen yleisolle avoimena. Nay-
toksessaan Ratia halusi nayttaa ja todistaa ihmisille, etta kankaista voi myds
tehda vaatteita. Muotindytoksessa yhteistydssa mukana oli ateljeemuotitaiteilija
Riitta Immonen, joka suunnitteli vaatteet naytoksen malleille. Muotinaytos sytytti
ihmiset ja siité alkoi Marimekon nousukausi — Marimekko Oy merkittiin vain muu-
tama paiva naytoksen jalkeen kaupparekisterin kirjoihin. Marimekon ensimmai-
nen oma myymala avattiin Helsingissa seuraavana vuonna, vuonna 1952. (Mari-
mekko 2018a.)

Ympéari maailmaa tunnettu Marimekon logo otettiin kayttdon vuonna 1954 (Koi-
vuranta ym. 2015, 16). Niin kuin Marimekon ajattomat tuotteet ja kuosit, my6s
logo viestii ajattomuutta ja yksinkertaisuutta. Logo on selkedsti esilla muun mu-
assa kaikissa Marimekon pakkausmateriaaleissa tana paivana seka suosituissa
puuvillaisissa kangaskasseissa, joita Marimekko jakaa asiakkailleen erilaisten
kampanjoiden yhteydessé ostosten kylkidisena. Kyseiset kangaskassit ovat tana

paivana etenkin nuorten ihmisten suosiossa, ja niiden kysynté on hyvin suurta.



Vuonna 1960 Marimekko huomioitiin laajalti yndysvaltalaislehdissa. Tata voidaan
pitdd Marimekon historiassa hyvinkin merkittdvana seikkana. Presidenttiehdokas
John F. Kennedyn vaimo, Jacqueline Kennedy, osti kahdeksan "marimekkoa”
(Koivuranta ym. 2015, 17). Marimekko sai suurta ndkyvyytta yhdysvaltalaislehti
Sports lllustratedin kannessa, jossa Kennedy poseerasi Marimekon vaate paal-

lansa.

Muita historiallisesti merkittavia vuosilukuja ovat esimerkiksi Marimekon suosi-
tuimpien tuotteiden syntyvuodet. Marimekon tdman paivan myydyimmat ja suo-
situimmat tuotteet omaavat juurensa monien kymmenien vuosien takaa, joka on
todistus siita, ettd Marimekon tuotteet todella ovat ajattomia klassikoita. Joka-
poika-paita tuotiin markkinoille vuonna 1956, Unikko-kuosi syntyi Maija Isolan toi-
mesta vuonna 1964 seka vuonna 1968 Tasaraita-trikoomallisto saapui markki-

noille. (Koivuranta ym. 2015, 17.)
2.3 Yleistietoa ja lukuja Marimekosta

Marimekko Oyj on suomalainen tekstiili- ja vaatetusalan yhti6. Yhtid on listattu
porssiin. Marimekon yritysmuoto on julkinen osakeyhtid. Marimekon tdméanhetki-
nen toimitusjohtaja on Tiina Alahuhta-Kasko ja yhtion puheenjohtajana toimii
Mika lhamuotila. Marimekon yritystoiminta on maanlaajuista. Vuoden 2017 lo-

pussa Marimekolla oli 161 myymalaa ympéari maailmaa.

Lisaksi Marimekolla on my6s toimiva maailmanlaajuinen verkkokauppa, jolla yh-
tio mahdollistaa tuotteiden tilaamisen 30 eri maahan. Yhtion alaisuudessa tyds-
kenteli vuoden 2017 lopulla 446 henkiléa. (Marimekko 2018a.)

Marimekon myymaldiden sijainneista eksoottisimmiksi kohteiksi suomalaisen né-
kokulmasta voidaan lukea esim. Singapore, Yhdysvallat, Arabiemiirikunnat seka
Australia. Marimekko on kasvattanut vuosien varrella suosiotaan ja levinnyt vuo-
sien varrella mita erikoisempiin maihin ja kaupunkeihin. Erityisen suosittu Mari-
mekko ja sen pirteat kuviot ovat Kiinassa ja Japanissa. Japanilaisten suosikiksi

on noussut klassinen Unikko-kuosi.
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Marimekon julkisesta vuoden 2017 tilinpaatdstiedotteesta kay ilmi, ettd vuoden
2017 lopussa Marimekon liikevaihto oli 102,3 miljoonaa euroa. Edelliseen vuo-
teen verrattuna Marimekko kasvatti liikevaihtoaan 2,7 miljoonalla eurolla. Yrityk-
sen markkina-arvo oli 31.12.2017 noin 81,7 miljoonaa euroa. Marimekolla oli vuo-
den 2017 lopussa 7 575 osakkeenomistajaa, joista 11,4 prosenttia oli hallintare-
kisterdityjen seka ulkomaisten omistajien omistuksessa. (Marimekko 2018c.) Ma-
rimekon omilla verkkosivuilla on listattuna kaikki osakkeenomistajat ja niista on
koostettu reaaliaikainen seurantajarjestelma. Suurimpia osakkeenomistajia ovat
talla hetkella esimerkiksi Mika Ihamuotilan omistama Muotitila Oy, Muumi-tuottei-
den ja tuotemerkin valvonnan virallinen taho Moomin Characters Oy Ltd seka

keskinadinen tydeldkevakuutusyhtio Varma (Marimekko 2018b).
2.4 Vastuullisuus Marimekossa

Marimekossa tuotteiden suunnittelussa ja valmistamisessa pidetddn huoli siita,
etta tuotteessa on jotain erityista, "Marimekon taikaa”. Marimekon designfiloso-
fian ydinta edustavat tuotteiden ajattomuus ja kaytannollisyys. Marimekon nake-
mys vastuullisesta valinnasta on se, etta jo tuotteen suunnittelu- seka kehittely-
vaiheessa on tehtava oikeita valintoja. Nama valinnat vaikuttavat tuotteen loppu-

kayton ymparistovaikutukseen seka elinkaaren pituuteen. (Marimekko 2018a.)

Jokaisen suunnitteluprosessin pohjalle Marimekko on laatinut tiettyja kriteereja,
joita suunnitteluvaiheessa taytyy ottaa huomioon. Tata kriteerilistaa kutsutaan
vastuullisen suunnittelun muistilistaksi, jonka avulla pyritdan tukemaan ja ohjaa-

maan suunnittelijoita tydssaan. (Marimekko 2018a.)

Vastuullisen suunnittelun muistilista muistuttaa suunnittelijoita pitamaan huolen
muun muassa tuotteiden laadusta, kestavyydesta, ajattomuudesta, monikayttoi-
syydestd, materiaaleista, kulutuksesta seka yhtena hyvin tarkeédna asiana myos

kierratettavyydesta. (Marimekko 2018a.)

Yksi tarkeista asioista Marimekon tuotteiden valmistukseen liittyen on niihin kay-
tettdvat materiaalit. Marimekon tuotteet ovat lapi vuosien kestavié ja hyvinkin pal-
jon kulutusta kestavia. Kestava vaate tarvitsee pohjalle vahvat ja hyvét perusma-
teriaalit. Noin 80 prosenttia Marimekon tekstiilituotteista siséltaa puuvillaa. (Mari-
mekko 2018a.)
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Tayspuuvillaisia tuotteita ovat esimerkiksi Tasaraita-sarjan tuotteet, kuten pitka-
seka lyhythihaiset paidat. Myds esimerkiksi useat pussilakanat ja niihin kuuluvat
tyynyliinat ovat taytta puuvillaa, jonka vuoksi ne mielletd&n kayttémukaviksi, kes-
taviksi ja pitkaikaisiksi tuotteiksi. Marimekon jatkuvana tavoitteena on liséata kes-
tavamman puuvillan seka muiden kestdvampien materiaalien kayttoa. (Mari-
mekko 2018a.)

2.5 Toimitusketju

Marimekolla vastuullisuus ja sen tarkeys ulottuvat myds toimitusketjun ja sen yl-
lapitamiseen. Marimekon tuotteista noin 70 prosenttia valmistetaan Euroopassa,
loput 30 prosenttia valmistetaan Aasiassa. Riippumatta siitd, missa tuote valmis-
tetaan, Marimekko kiinnittaa erityishuomiota tuotanto-olosuhteisiin. Varmistaak-
seen vastuullisen toiminnan Marimekko pyrkii pitam&an toimitusketjun mahdolli-
simman lapindkyvana seka vuorovaikutuksen valmistuskumppaneiden kanssa

avoimena. (Marimekko 2018a.)

Ihmisoikeusasiat ovat myds Marimekon toiminnassa laajalti huomioituja ja kunni-
oitettuja. Kaikessa toiminnassaan Marimekko pyrkii kunnioittamaan ihmisoikeuk-
sia. Marimekolla ihmisoikeuksien huomioiminen perustuu YK:n yritystoimintaa
seka ihmisoikeuksia koskeviin periaatteisiin, joiden mukaan valtioilla on velvolli-

suus suojella ihmisoikeuksia. (Marimekko 2018a.)

Yrityksilla on velvollisuus kunnioittaa naita periaatteita seka pyrkia valttamaan ih-
misoikeusloukkauksia toimintansa jokaisella osa-alueella. Ihmisoikeuksia koske-
vat seikat arvioidaan esimerkiksi hankittavan tuotteen tai materiaalin alkupera-

maan ja tuotantoprosessin osalta. (Marimekko 2018a.)

Vaikka vain pieni osa Marimekon tuotteista valmistetaan alusta loppuun Suo-
messa, suomalaisuus tuotteissa nakyy kangaspainon sijainnissa ja suunnittelijoi-
den kansallisuudessa. Marimekon tunnettu kangaspainotehdas Helsingin Hertto-
niemessa painaa vuosittain yli miljoona metrid kangasta (Marimekko 2018). Hert-
toniemessa nuo varikkaat, inspiroivat ja rohkeat kankaat syntyvat maailmaan ja
tuovat tuotteisiin ripauksen aitoa suomalaisuutta. Marimekon tuotteista noin 14

prosenttia valmistetaan Suomessa (Marimekko 2018a).
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Esimerkiksi kaikkien tuntemat kukkarot, joita 10ytyy sadoissa eri vareissa, kuo-
seissa ja kokoluokissa, valmistetaan Suomessa. Kaikki metreittdin myytavat kan-
kaat, kosmetiikkalaukkujen seka osan kangaslaukkujen materiaalit painetaan
Herttoniemessa (Marimekko 2018a). Marimekon kankaat ovat kestavia, ja niita
valmistetaan aina peruspuuvillasta satiiniin ja pellavaan asti. Kankaat ovat moni-

puolisia, monikayttéisia ja niihin on painettu satoja Marimekon ikonisia kuoseja.

3 Visuaalinen markkinointi
3.1 Markkinointi

Markkinoinnille on luotu vuosien saatossa monia erilaisia kasitteitd. Markkinointi
on tutkimisen, luomisen ja arvon tuottamisen tiedetta ja taidetta, jonka avulla tyy-
dytetdan kohderyhméan tarpeet omalla markkina-alueella. Markkinoinnilla tuo-
daan esille tunnistamattomia, tayttamattémia kuluttajien toiveita ja haluja. Mark-
kinointi on myos erdanlainen mittari — se kuvailee, mittaa ja maarittad tunnistetun
markkina-alueen koon seka kapasiteetin seka voiton tai hydtymisen mahdollisuu-
det. (Kotler Marketing Group Inc. 2017.)

Markkinointi tarkoittaa myds strategiaa seka taktiikkaa, eli sitd, miten yritys ajat-
telee sek& toimii. Ennen markkinoinnin roolia on pidetty pienempana, yhtena yri-
tyksen perustoimintona muiden hallintojen ohella. Tané paivana markkinointi on
kuitenkin hyvin keskeisessa roolissa myds yrityksen strategisessa toiminnassa,
jolla ohjataan liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja. Taman paivan markkinoin-
tigjattelun keskeisimmat l&htokohdat ovat nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden
tarpeiden, toiveiden ja arvostuksien tiedostaminen ja toteuttaminen. Naiden kom-
ponenttien avulla yritys kehittelee ja tuottaa uusia tavaroita ja palveluja asiakkai-
taan varten, asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 20.)
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Markkinointi on myds maaritelty vastuullisena, suhteisiin ja yhteisollisyyteen poh-
jautuvana ajattelu- ja toimintatapana. Markkinoinnin avulla pyritddn luomaan vuo-
rovaikutteisesti toimien mahdollisimman myyva, kilpailukykyinen seka eri osa-
puolille paljon arvoa tuottava tarjoama. Markkinoinnin kautta kuluttajille seka
muille sidosryhmille annetaan tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai
palveluista. Markkinointi toimii kannustimena jalleenmyyijille, kannustaen heita
myymaan, jotta asiakkaat saataisiin ostamaan hyodykkeitd ja pysymaan yrityk-
sen asiakkaina. (Bergstrom & Leppanen 2015, 21-22.)

3.1.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnilla on nelja paatehtavaa, jotka suorittamalla yritys voi menestya
markkinoilla. Yksi tarkeista tehtavista on ennakoida ja selvittaé vallitseva kysynta.
Kun yritys kehittaa toimintaansa esimerkiksi uutuustuotteita lanseeraamalla, on
markkinoista oltava ajankohtaista faktatietoa. Markkinoita tutkimalla pyritaan kar-
toittamaan nykyisten asiakkaiden ja potentiaalisten ostajien tarpeet, arvostukset
ja ostokayttaytymisen piirteita — mit&, miten ja mista asiakkaat ostavat, seka mita
heidéan ostokayttaytymisen pohjalla on. Téllainen toiminta on kysynnan ennakoi-
mista ja se luo pohjaa yrityksen kaikille tuleville markkinointiratkaisuille. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 22.)

Toinen tarkea tehtava, kysynnan kartoittamisen jalkeen, on luoda kysynté ja ylla-
pitda sitd onnistuneesti. Kysyntaa luodaan tekemalla tuotteista kilpailukeinoja, eli
erottautumalla kilpailijoista. Samalla tuotteista tehddédn mahdollisimman houkut-
televia ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa pidetaan aktiivisena ja puhuttele-
vana. Myynninedistdmisen ja kohderyhmaélle suunnatun mainonnan avulla luo-
daan kuluttajien keskuudessa ostohalukkuutta ja lisdkysyntaa tuotteista. Kun oi-
keanlainen kysynta on luotu, sitd yllapidetdan mainonnan, asiakaspalvelun,
myyntityon, hyvien kokemusten seka suhdetoiminnan avulla. Toimivia asiakas-
suhteita vaalitaan, jotta olemassa olevat asiakkaat ostaisivat uudelleen ja kertoi-

sivat hyvistd kokemuksistaan eteenpdin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 22.)
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Kun kysynnan yllapitaminen onnistuu ja kysyntd saadaan toimimaan, on yrityk-
sen seuraavana tehtavana pyrkia tyydyttdamaan kysyntansa. Selkeimmillaan ky-
synnan tyydyttamisella tarkoitetaan asiakaspalautteiden hankintaa ja niihin pa-
lautteisiin reagoimista. Yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut voidaan kysynnan
mukaan raatalodida yrityksen asiakkaille sopiviksi, jos asiakkailla on erityisvaateita
tai -toiveita tuotteita tai palveluita kohtaan. Téallaisia tilanteita tutkitaan yrityksen
kehityksen kannalta asiakkailta sek& markkinatutkimuksista saaduista tiedoista.
Kysynnan tyydyttaminen tarkoittaa myos tavaroiden ja palvelujen saatavuuden
takaamista, jotta tuotteet ovat kuluttajien saatavilla mahdollisimman helposti - oi-
keassa paikassa, oikeaan aikaan. Myos erilaiset maksujarjestelyt ostamisen hel-
pottamiseksi on kysynnan tyydyttamista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 22-23.)
Maksujarjestelyjen tarjoamisella pidetaan huoli siitd, ettd tuotteet ja palvelut ovat

saatavilla heti, kuluttajan taloudellisesta tilanteesta riippumatta.

Viimeisimpana tarkeana tehtavana tassa markkinoinnin nelivaiheisessa proses-
sissa on kysynnan saateleminen. Kysynnan saatelemisella tarkoitetaan kysyn-
nan sopeuttamista tarjontaan. Kysynnan tyydyttaminen saattaa usein johtaa joi-
denkin tuotteiden tai palvelujen loppumiseen, esimerkiksi jonkun tuotteen ollessa
supersuosittu. Tama on usein vain tilapaista, joten kysynnan saatelemisella pyri-
tdan ohjaamaan asiakkaiden huomiota yrityksen muihin tuotteisiin siksi aikaa,
ettd alun perin haluttua tuotetta saadaan lisé4, tai tilalle saadaan jokin toinen vas-
taava tuote. Kysynnan saatelya voidaan myos pitaa hillitsemisend, kun esimer-
kiksi joidenkin loppuunmyytyjen tuotteiden kohdalla asiakkaita joudutaan pyyta-
maan odottamaan uutta tuote-erdd. Kysyntaa voidaan myos hillita, jos halutaan
esimerkiksi alentaa pysyvasti jonkin haitallisen tuotteen kayttoa, esimerkiksi ter-
veysmainonnassa alkoholin kayttoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 23.)

3.1.2 Markkinoinnin alalajit

Markkinointia toteutetaan jatkuvaan prosessina monessa eri muodossa. Markki-
noinnissa syntyy jatkuvasti teknologian kehittyessa uusia tapoja ja kanavia, joi-
den kautta asiakkaita pyritdan tavoittamaan ja palvelemaan. Markkinointi on tana
paivana monikanavainen valine, silla palvelujen ja toimien sdhkdistdminen ja di-
gitalisoiminen ovat muuttaneet markkinoinnin monenvaliseksi jatkuvaksi viestin-

naksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 33.)
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Markkinoinnilla on lukuisia eri muotoja ja alalajeja, ja yrityksen tehtavana on loy-
taa niista alalajeista itselleen ja asiakkaillensa sopivimmat vaylat markkinoinnin

toteuttamiseen. Markkinoinnin alalajeja ovat muun muassa:

¢ digitaalinen markkinointi, jossa asiakkaat tavoitetaan sdhkdisten jakelu- ja
viestintakanavien kautta,

e mobiilimarkkinointi, jossa markkinointia kohdistetaan erilaisiin paatelaittei-
siin kuten alypuhelimiin ja tablettitietokoneisiin,

¢ sissimarkkinointi, jossa kaytetaan erilaisia tavallisista poikkeavia ja mata-
lakustanteisia yksittaisia tempauksia, tapahtumia tai viesteja,

e sisaltomarkkinointi, jossa eri kanaviin tuotetaan asiakkaille ja muille sidos-
ryhmille tarkoitettua ja kohdistettua sisaltdéa, seka

e visuaalinen markkinointi, jossa yrityksen markkinointikokonaisuutta tay-
dennetaan erilaisilla visuaalisilla heratteilla. (Nieminen 2004; Bergstrom &

Leppanen 2015.)
3.2 Visuaalisen markkinoinnin kasite

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka taydentaa yrityksen
muuta markkinointikokonaisuutta visuaalisilla heratteilld. Sana visuaalinen omaa
juuret myohaislatinalaisesta sanasta "visualis/visus”, joka tarkoittaa nakoa tai na-
koaistiin perustuvaa ilmiota. Visualisoiminen tarkoittaa havainnollisin nakdkuvin
esittamista tai havainnollisina ndkokuvina kuvittelemista. Suuri osa ihmisen ym-
parilla esiintyvista informaatioista poimitaan nimenomaan nakdaistin avulla. Yri-
tysten tulee siis entistd enemmin panostaa itsensa ja yrityksensa viestittamiseen
markkinoille, silla asiakkaille syntyy muistijalki siitd, mita han nakee, kuulee ja
kokee. (Nieminen 2004, 8.) Ihminen muistaa nakemidan, kuulemiaan ja kokemi-
aan asioita viela vuosienkin paasta, riippuen siita, millaisia ja kuinka voimakkaita
tunteita tilanne on ihmisessa herattanyt. Visuaalisen markkinoinnin avulla alaan
erikoistuneet tyontekijat pyrkivat erilaisin visuaalisin keinoin, kuten nayteikkunoi-
den ja myymalan sisaisella visuaalisella markkinoinnin kautta valittAmaan tar-
keimpié ja keskeisimpia viesteja yrityksestaan ja tuotteistaan yleisolle, eli kulut-
tajille (Morgan 2011, 15). Visuaalinen markkinointi on kokonaisvaltaista viestintaa
yritykselta kuluttajalle, koskien yrityskuvaa seké yrityksen myymia tuotteita ja pal-

veluja.
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Visuaalisen markkinoinnin avulla kuluttajia houkutellaan myymalaéan ja tasta
luonnollisena jatkumona kokonaisvaltaista asiakaskokemusta vahvistetaan myy-
malan sisalla olevilla visuaalisilla tilla, jotta asiakas saataisiin jadmaan myyma-
laan, tekemaan ostoksia ja palaamaan viela myéhemminkin positiivisen asiakas-
kokemuksen ansiosta takaisin myymalaan (Morgan 2011, 18). Visuaalinen mark-
kinointi on siis eraanlainen markkinoinnin tyévaline, jonka avulla yrityksesta ja
sen tuotteista pyritdan luomaan positiivista mielikuvaa, seka vahvistamaan yrityk-

sen identiteettia ja imagoa (Nieminen 2004, 9).

Visuaalinen markkinointi luokitellaan osaksi yrityksen markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestinnan tehtavana on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista.
Visuaalisen markkinoinnin selkein ja merkittavin vaikutusalue sijaitsee yrityksen
mainonnassa ja myynninedistamisessa. Markkinointiviestinta, ja samalla visuaa-
linen markkinointikin, ovat yrityksen kilpailukeinoja, joilla on suuri merkitys siihen,
miten yritys, seka sen palvelut ja tuotteet nakyvéat kuluttajille. (Nieminen 2004, 8-
9)

3.3 Visuaalisen markkinoinnin tehtavat ja kayttékohteet

Visuaalisen markkinoinnin paatehtavana on toimia markkinointiviestinnan kol-
men alalajin, myynninedistamisen, mainonnan seka henkildkohtaisen myynti-
tyon, alueella vahvana suunnannayttgjana, joka havainnollistaa yrityksen identi-
teettid ja tuotteita. Visuaalisen markkinoinnin avulla esitellaén ja naytetaan tuot-
teet konkreettisesti ja havainnollisesti, osoitetaan kunkin tuotteen hinnat, anne-
taan ohjeet tuotteiden kayttoon ja testaamiseen. Visuaalisella markkinoinnilla tuo-
daan esille yrityksen omintakeinen palvelutyyli seka kulttuuri ja arvot, jotka ohjaa-
vat yrityksen toimintaa ja visuaalista ilmettd. Visuaalinen markkinointi luo yrityk-
selle identiteettid, eli viestii kuluttajille sitd, millainen yritys on, sek& millainen yri-
tys haluaa olla tulevaisuudessa. Asiakkaan ostohalun vahvistaminen tapahtuu
l&hes poikkeuksetta visuaalisen markkinoinnin avulla. Visuaalisen markkinoinnin
koordinoinnissa ja suunnittelussa tulee pohtia, miten asiakkaalle saadaan luotua
yrityksen palvelun, tuotteiden ja niitd ymparoivan tilan avulla kokonaiselamys,

josta jaa positiivinen mielikuva. (Nieminen 2004, 9.)
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Kun asiakas on lahella ostopdatbksen tekemista, visuaalisella markkinoinnilla
voidaan saada paljon hyvia asioita aikaan. Erilaisilla visuaalisilla keinoilla voidaan
konkreettisimmillaan rohkaista asiakasta tekem&&an ostopaatds yrityksen tuottei-
den ja kilpailijoiden valilla (Nieminen 2004, 9).

Muita visuaalisen markkinoinnin tarkeimpia tehtavia ovat muun muassa myynnin

volyymin vahvistaminen yrityskuvan ja tunnettuuden avulla (Nieminen 2004, 9).

Visuaalinen markkinointi vahvistaa yrityskuvaa ja tekee yrityksesta tunnetun ih-
misten keskuudessa. Visuaalisen markkinoinnin avulla myynnin volyymia yrityk-
sessa voidaan myos nostaa, mika lisda luonnollisesti yrityksen kannattavuutta
(Nieminen 2004, 9).

Myymalan eri osissa tyoskennellaan visuaalisen markkinoinnin kanssa. Tuottei-
den esillepanoon liittyy aina jokin ohjeistus, joka tukee yrityksen identiteettia ja
visuaalista ilmetta. Visuaalista markkinointia kaytetaan myymalan siséatilojen li-
saksi myos ulkopuolella — nayteikkunoissa, erilaisissa tapahtumissa, messuilla,
nayttelyissa seka tuotekatalogeissa (Nieminen 2004, 9). Kaikki yrityksesta ja sen
tuotteista viestivat kohteet, tilanteet ja materiaalit ovat mukana luomassa asiak-
kaalle kokonaisvaltaista palvelukokemusta seka mielikuvaa yrityksen imagosta ja

identiteetista.
3.4 Visuaalisen markkinoinnin merkitys

Yleisella tasolla visuaalinen markkinointi vaikuttaa merkittavasti siihen, millaisen
kuvan asiakas saa yrityksesta ja sen tuotteista. Erilaisten tiedotus- ja mainonta-
keinojen avulla kuluttajille tuodaan esille olennaista tietoa yrityksesté ja sen tuot-
teista. Kun viestitdéan informaatiota tuotteista tai yrityksen palveluista, tulisi niiden
olla kayttoystavallisia. Kuluttajat etsivat helppokayttoisia alustoja kulutuksiensa
tekemiselle. Kaikista selkeimmin visuaalisen markkinoinnin merkitys voidaan ha-
vaita vahittaiskauppaymparistoéssa. Visuaalisella markkinoinnilla pyritddn luo-
maan kuluttajalle viihtyisa ja virikkeellinen ostoymparistd, jonka toimivuus alkaa
aina myymalan arkkitehtuurista seka julkisivusta, jatkuen aina myymalan miljoo-
seen. Kaikilla visuaalisen markkinoinnin eri toimilla, kuten myymalamainonnalla,
nayteikkunamainonnalla seka kaikilla pienimmillékin visuaalisilla t6illa tehoste-

taan asiakkaiden ostohaluja ja pyritd&an lisddmaan myyntia. (Nieminen 2004, 12.)
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Visuaalisella markkinoinnilla luodaan kokonaiskuva yrityksesta seka sen palve-
luista ja tuotteista. On siis merkityksellista, miten visuaalinen markkinointi hoide-
taan niin, ettd asiakkaalle ja& positiivinen muistijalki yrityksesta ja sen tuotteista.
Positiivinen asiakaskokemus poikii usein uusia positiivisia kokemuksia, kun sana

hyvasta palvelusta tai tuotteesta lahtee etenemaén kuluttajalta toiselle.

On siis tarkeda miettia, millaisen kuvan yritys haluaa itsestaan ja tuotteistaan an-

taa, silla sen seuraukset voivat olla pitkaaikaisia.

Esimerkiksi verkkomainonnassa visuaalisella markkinoinnilla on hyvin suuri mer-
kitys siihen, tekeekd asiakas ostopaatoksen vai ei. Verkkokaupassa asiakas tuo-
tetta klikkaamalla saa nopeasti tiedon tuotteen hinnasta ja sen eri ominaisuuk-
sista. Jos tiedot ja kuvat on suunniteltu, sommiteltu ja toteutettu ammattimaisesti
ja tyylikkaasti, on asiakkaan helppo tehda ostopaatts hyvin nopeastikin. (Niemi-
nen 2004, 12.)

Ei ole siis yhdentekevaa, miten kuvissa olevat tuotteet asetellaan, millaisessa va-
laistuksessa ne otetaan, miten tuotteet sommitellaan ympéari myymalaa, millainen
varimaailma valitaan tai mihin tyyliin tuotteet myymalassa jarjestellaan. Kaikki
vaikuttaa kaikkeen. Vahvistaakseen tunnistettavuuttaan seka yrityskuvaansa, yri-
tyksen visuaalisen markkinoinnin taytyy olla koordinoitua ja yhdenmukaista jokai-
sessa mainonnan eri kanavalla — niin verkossa kuin myymalassa (Nieminen
2004, 12).

3.5 Visuaalinen identiteetti

Visuaalisen identiteetin avulla erottaudutaan kilpailijoista. Markkinointi tahtaa
aina tulokseen, eik& ilman tehokasta viestintda voi onnistua, on yrityksen viestin-
nan oltava omannékadista ja sitd kautta muista yrityksista erottuva. ldentiteetin
kautta yritys esiintyy asiakkaille ja keskustelee asiakkaiden kanssa. Taman vuo-
rovaikutuksen yllapitamiseen tarvitaan yritykseltd omaleimaisuutta, erottuvuutta
ja nakyvyytta. Visuaalista identiteettia viestitetdan erilaisten visuaalisten keinojen
avulla. Yrityksen visuaalinen ilme esittda havainnollisesti ja kaikista selvimmin
kuluttajalle oleellisia asioita yrityksen identiteetista, ja viestii samalla yrityksen si-

sdaisista arvoista, filosofioista ja toimintatavoista.
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Se, millainen identiteetti kuluttajille on yrityksesta muodostunut, on yksinaan ko-
konaisvaltaisen markkinoinnin toimintaprosessin ja suunnittelun tulos. Identitee-
tin pohjalla vaikuttavat monet asiat, kuten yrityksen liikeidea, tuotteet, asiakas-
kohderyhmat, yrityksen toimintatavat seka arvot ja tavoiteltava imago. (Nieminen
2004, 83-84.)

3.6 Visuaalinen markkinointi Marimekko-myymalassa

Marimekko ohjeistaa jokaista myymaldansa samalla tavalla visuaalisen markki-
noinnin toteuttamisessa. Myymalakohtaiset erot on kuitenkin huomioitu ohjeistuk-
sissa, silla myymalat ovat erikokoisia seka ulkonadllisesti erilaisia verrattuna toi-
siinsa. Virallista ja yleiskuvaavaa Marimekon visuaalisen markkinoinnin ohjeis-
tusta tahan tyohon ei saatu yhdistettya, mutta tutkija sai kerattya yleisimpid oh-
jeita ja tietoja Marimekon visuaalisesta markkinoinnista viikoittaisten visuaalisen

markkinoinnin ohjeistuksien seka tyokokemuksensa pohjalta.

Lappeenrannan Marimekon myymala on muodoltaan suorakulmion mallinen.
Liike sijaitsee kauppakeskus IsoKristiinassa kauppakaytavan varrella. Myymalan
etuosassa on suuri "nayteikkuna”. Fyysisesti Lappeenrannan Marimekon myy-
malalla ei ole omaa nayteikkunaa, josta nakisi ulos, joten nayteikkuna on tehty
siihen muotoon myymalan etuosaan, minkéalainen se olisi normaalissakin ikku-
nassa. Nayteikkuna edustaa aina meneillddn olevaa sesonkia. Nayteikkunaan
saadaan ohjeistukset Marimekon visuaalisen markkinoinnin osastolta. Ohjeistuk-
sissa on erilaisia variaatioita, joita myymalat voivat omien tuote- ja tilaresurssien
puitteissa toteuttaa. Nayteikkunassa kaytetdan usein Marimekon kankaita ja eri-
laisia julisteita, jotka kuvastavat esilla olevaa mallistoa. Ikkunaan voidaan asetella
esimerkiksi muutamia uutuustuotteita, kuten esimerkiksi vaatteita roikkumaan
henkareista. Vaatteet hoyrytetaan ennen esille laittamista, ja niiden sommitte-
lussa on tarkeda tuoda esille niiden kaytannollisyys. Esimerkiksi jos nayteikku-
nassa roikkuu housut, on niiden seuraksi laitettava my6s sopiva ylaosa. Nain ku-
luttajat ndkevat, miten uutuushousut voisi pukea ja asustaa. Ikkunaan voidaan

myds laittaa kampanja-aikoina kampanjaan kuuluvia tuotteita.
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Esimerkiksi astiakampanjassa myymaléan etuosassa sijaitsevaan nayteikkunaan
voidaan asetella erilaisia astiakattauksia, ja julisteilla voidaan kertoa meneillaan
olevasta astiatarjouksesta. Kun kuluttajat ndkevat astiat konkreettisesti asetel-
mana ja kaytdssa, on heidan helpompi samaistua ja huomata, miten kaytannolli-
sid astiat ovat. Nayteikkuna uusitaan aina, kun uusi sesonki alkaa. Myds seson-
gin aikana voidaan tehda uusia esillepanoja, jos halutaan esimerkiksi nostaa se-

songin toisia vareja tai kuvioita esille.

Nayteikkunan jalkeen myymala avautuu asiakkaan silmien eteen, ja han nakee
melkein koko myymalan kokonaisuudessaan. Myymalan vasemmalla ja oikealla
puolella seinilla on kalusteet, joissa roikkuvat vaatteet. Kalusteihin on laitettu
my0s lasihyllyja, joille on aseteltu vaatteisiin sopivat huivit ja laukut. Vaatteet si-
joitetaan myymalaan siten, ettd uusin sesonki on myymalan etualalla. Marime-
kolla muodin puolella mallistoja ilmestyy vuoden aikana nelja. TAman opinnayte-
tyon tutkimuksen aikana myymalassa esilla ollut mallisto oli vuoden kolmatta, al-
kusyksyn mallistoa. Vaatteet sijoitellaan seindkalusteisiin siten, etta varit ovat ta-
sapainossa keskenaan. Kaikki vaatteet hoyrytetddn ennen kuin ne laitetaan
myyntiin. Yleensa esille laitetaan vain kolme kappaletta per vaatemalli. Tama luo
symmetrisyytta ja yksinkertaisuutta myymalan ulkonakoon, ja yleisilme pysyy sa-
malla siistind. Vaatteet ripustetaan Marimekon omiin puisiin henkareihin. Seinilla
olevissa vaaterekeissd on myos kohtia, joissa vaatteita voidaan asettaa niin sa-
notusti etunayttéén. Tama tarkoittaa sita, etta vaate on esilla kohti suoraa asia-
kasta kohden, eika sivuttain, niin kuin normaalissa vaaterekissa. Etunayttoon
asetellaan useimmiten volyymituotteet, eli ne tuotteet, jotka ovat suosittuja, tai
ne, joita on valmistettu tai toimitettu enemman. Etunayttoihin laitetaan runsaasti
kokoja esille, joka tuo ulkon&kdon volyymia ja antaa vaatteelle lisdhuomiota sen
noustessa selkeasti esille muiden vaatteiden joukosta. Myymalaan voidaan sijoit-
taa erillisia vaaterekkeja, joihin ripustetaan esimerkiksi vaatteita, joille halutaan
lisahuomiota tai -myyntid. Esimerkiksi kesalla erilliseen rekkiin nostetut Tasa-
raita-lyhythihapaidat kerésivat asiakkaiden huomiota ja niitd ostettiin huomatta-
vasti enemman. Rekki voi esimerkiksi sijaita myymalan etuosassa, jolloin se toi-

mii samalla niin sanottuna katseenvangitsijana.
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Keskella myymalaéa on kaksi lasista myymalapoytaa. Toinen naista oli juuri tutki-
mukseen kaytetty poyta, joka mainitaan luvussa 5.2. Myyntipdytia somistaessa
tarkeintéd on muistaa selkeys ja varien yhteensopivuus. Pdytien yleisilmeen tulisi
olla selked ja tasapainoinen. Poydalle sijoitetaan usein saman tuotesarjan eri
tuotteita, ja varit pyritddn sovittamaan yhteen péydan muiden tuotteiden kanssa.
Pdydille asetetaan useimmiten laukkuja ja asusteita, myds kenkiakin, jos niita
mallistossa on. Laukkuja laitetaan usein esille aina yksi kappale yhdesta mallista.
Huivit hoyrytetadn ja ne viikataan poydalle siisteihin pinoihin.

Hoyrytys tekee huiveista ilmavammat ja ne ovat siistimpid esimerkiksi sovittaa
ylle. Viikatuissa huiveissa on usein paljon ryppyja ja taitoskohtia, jotka tulevat
vaistamattd huivin matkustaessa suojamuoveissa, pahvilaatikossa varastolta
myymalaan. Ympari myymalaa lattialle on aseteltu myos erilaisia telineité ja rek-

keja vaatteille seka laukuille.

Myymalan takaosaa kohti mentaessa vasemmalla puolella on kassatiski, jonka
jalkeen seinan takaa loytyvat myymalan kaksi sovituskoppia. Kassatiskia vasta-
paata on iso hyllykokonaisuus, johon on aseteltu muun muassa laukkuja seka
kylpytuotteita, esimerkiksi kylpytakkeja ja pyyhkeita. Samassa hyllyssa esilla ovat
my6s Marimekon klassiset Tasaraita-paidat. Jokainen malli ja vari on omassa
pienesséa hyllyssdan, ja pinot on viikattu siististi ja tasaisesti. Hyllyn edessa on
pitk& poyta, johon on aseteltu usein vuodenaikaan tai kampanjaan sopivia tuot-
teita. Tutkimuksen aikana kyseiselle poydalle oli aseteltu paljon pienta tavaraa,
kuten esimerkiksi tuliaisiksi sopivia lahjatavaroita, kangaskukkaroita seké toimis-

totarvikkeita.

Myymalan takaosasta I0ytyy Marimekon kodin sisustuksen puoli. Marimekko myy
my0Os kankaita, ja myods Lappeenrannan Marimekon liikkeesta loytyy seinéllinen
kankaita erilaisissa kuvioissa ja véareissa. Myds vahakankaat |6ytyvat seinalta
roikkumassa rullillaan. Myymalan takaseinalta 16ytyy koko seinan pituinen hylly,
josta loytyy kaikki myytavéat astiat ja kodintekstiilit. Astiahylly on symmetrinen ja
selked, ja jokainen astiasarja on omalla hyllyllaan. Astiahyllyn edessa on kodin

poyta, johon tehdaan aina kodin sisustuksen kuluvan sesongin sesonkipoyta.
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Poyta somistetaan aina kuluvan sesongin tai meneillaan olevan kampanjan oh-
jeiden mukaisesti. Poydéalle asetellaan selkeita riveja astioista, esimerkiksi lauta-
sista ja mukeista. Péydan toiseen paatyyn voidaan myds asettaa pala sesongin
kangasta, tuomaan arkista ja kotoisaa tunnelmaa poytéaliinan roolissa. Taman
kankaan paalle voidaan somistaa pienimuotoinen inspiraatiokattaus sesongin tai
kampanjan tuotteista. Usein astioiden joukkoon laitetaan myos jotain raikasta ja

eloisaa, kuten esimerkiksi tuoreita hedelmia tai kauniita kukkia.

Myymalakalusteet Marimekolla ovat jokaisessa myymalassad samanlaisia ja sa-
maa tyylia edustavia. Kalusteet ovat selkeita, ajattomia ja raikkaita, ja ne edusta-
vat Marimekon ajattomuutta. Kalusteet ovat paéosin puuvalmisteisia, mutta myos
valkoinen terds- ja metallimateriaali on selkeasti esilla, esimerkiksi myymalapoy-
tien muodossa. Marimekon myymaloéissa viihtyvyyttéa luovat myos useat erilaiset
viherkasvit ruukuissaan. Viherkasveja on aseteltu lapi myymaléan, ja niitd kayte-
taan monissa eri paikoissa luomaan viihtyvyytta, seka tuomaan myymalaan raik-
kautta ja rentoa ilmapiiria. Valaistus Marimekon myymaldissa on kirkas mutta
luonnollinen. Valojen ollessa kohdistettuna oikeisiin kohtiin, ovat tuotteet selke-

asti ja helposti nahtavilla oikeassa varissaan.
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4 Kuluttajakayttaytyminen
4.1 Kuluttajakayttaytymisen kasite

Kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa kuluttajien kayttaytymista heidan etsiessaan,
ostaessaan, kayttdessaan, arvioidessaan seka jarjestellessaan tuotteita seka
palveluita, joilta he odottavat saavansa mielihyvaa. Kuluttajakayttaytyminen kes-
kittyy siihen, miten yksilokuluttajat kayttavat varojaan ja resurssejaan kulutustuot-
teisiin tai -palveluihin. (Schiffman & Kanuk 2003, 8.)

Kuluttajakayttaytyminen heijastuu kuluttajien valinnoista, tavoista ja tottumuk-
sista markkinoilla. Kuluttajakayttaytyminen ohjaa kuluttajan eri toimintoja, kuten
esimerkiksi sitd, milla perusteilla valintoja tehd&én, mita ostetaan, misté ostetaan,
miten usein ostetaan, paljonko rahaa kulutetaan sekd mitk&a asiat vaikuttavat ku-

luttajan tyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.)

Kuluttajakayttaytyminen voidaan jakaa kahteen eri kuluttajakokonaisuuteen. Yk-
sityinen kuluttaja hankkii hyodykkeité ja palveluja omaksi ilokseen, omaan kayt-
t6on, omaan talouteensa tai esimerkiksi omalle ystavélleen lahjaksi. Kaikissa
naissa kohteissa hyddykkeen tai palvelun loppukéayttaja on itsenainen, yksityinen
kuluttaja. Toinen kuluttajakokonaisuus koostuu jarjestollisista kuluttajista. (Schiff-
man & Kanuk 2003, 9.)

Tallaisia kuluttajia ovat esimerkiksi liikevoittoa tuottavat ja tuottamattomat yrityk-
set, valtion virastot seké laitokset kuten koulut, sairaalat ja vankilat, jotka ostavat
tuotteita, tarvikkeita ja palveluja oman jarjeston pydrittdmiseksi. (Schiffman & Ka-
nuk 2003, 9.)

Kuluttajan ostokyvylla on olennainen yhteys kuluttajakayttaytymiseen. Ostokyky
tarkoittaa kuluttajan taloudellista mahdollisuutta ostaa jokin tuote tai palvelu
(Bergstrom & Leppanen 2015, 93). Ostokykyyn vaikuttavat kuluttajan kaytetta-
vissa olevat varat (esimerkiksi tulot sekd saastadmisen halu), mahdolliset luoton
saannit seka tuotteiden hintakehitys. Myds aika, joka kuluttajalla on kaytettavissa
oston tekemiseen, vaikuttaa ostokykyyn. Jos esimerkiksi kovassa kiireessa ku-
luttajalla ei ole aikaa vertailla ja etsia halvinta vaihtoehtoa, han mita luultavammin

tyytyy maksamaan tuotteesta enemman rahaa kuin oli ehka suunnitellut.
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Monesti hintojen vaihtelut aiheuttavat ostokyvyn heikkenemistd, esimerkiksi
ruoan hintojen noustessa. Talléin kuluttaja kiinnittdd enemman huomiota ruoka-
korin sisaltoon ja siihen, mita loppujen lopuksi ostaa kaupasta. Ostajan ostokyky
on kuitenkin rajallinen. Yrityksen markkinoinnin puolesta on siis tehtava asiat niin
hyvin, ettd kuluttaja kokee yrityksen tuotteen tarkeéaksi ja valttamattomaksi, etta

kuluttajalla on juuri siihen varaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)
4.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttaytymista ohjaa kuluttajan, eli yksilon oma elinpiiri, ympéardiva yh-
teiskunta, maailman tilanne sek& markkinoivien yritysten toimenpiteet. Myds ku-
luttajan henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten demografiset, psykologiset seka
sosiaaliset ominaisuudet, ohjaavat kuluttajan kayttaytymista. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 94.)

4.2.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat, eli vaestotekijat, tarkoittavat yksilon ostamiseen vaikuttavia
ominaisuuksia, jotka ovat selkeasti selvitettdvissd, mitattavissa ja analysoita-
vissa. Demografiset tekijat ovat karkeita faktatietoja eli vaestotekijoita.

Vaestotekijoilla on markkinoinnin kartoituksessa suuri merkitys, ja ne toimivat
markkinoinnin peruslahtékohtana. Demografisia tekijoita ovat esimerkiksi ika, su-
kupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, asumismuoto, tulot, ammatti, koulutus, kieli
seka uskonto. Erilaiset vaestotekijat selittavat esimerkiksi kuluttajien tarpeiden
muodostumista seka tuotteiden hankintaan ajavia motiiveja. Demografiset tekijat
ovat tarked osa kuluttajakayttaytymista analysoitaessa. Vaestotekijat eivat kui-
tenkaan selita ostoprosessin lopullista paatoksentekovaihetta, vaan pelkastaan
paatokseen ajavia toimintoja. (Bergstréom & Leppanen 2015, 94-95.)

Vaestotekijoitd kaytetdaan yrityksen markkinoiden segmentoinnin apuna. Seg-
mentointi tarkoittaa erilaisten asiakasryhmien etsimista, jotka valitaan markki-
noinnin kohteeksi niin, etta tiedostetaan kohderyhman tarpeet ja arvostukset, jota
kautta asiakasymmarryksen avulla voidaan tyydyttaa asiakkaiden tarpeet kan-
nattavasti ja kilpailukykyisesti (Bergstrom & Leppanen, 133). Vaestotekijoiden

avulla on helppo paikantaa kohdemarkkinat konkreettisten tilastotietojen avulla.
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Vaestotekijoiden keskuudessa tapahtuvien muutoksien, kuten muuttuvien tren-
dien, ikdhaarukan muotoutumisen seka tulojakaumien havaitsemisen avulla yri-
tys voi reagoida oikeaan aikaan oikealla tavalla markkinoilla vallitseviin signaa-
leihin. (Schiffman & Kanuk 2003, 55.)

4.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan, eli yksilon ostamiseen heijastuvia
siséisia tekijoita, kuten persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja
(Bergstrom & Leppénen 96).

Tarpeet

Ihmisellda on seka tiedostettuja ettd tiedostamattomia tarpeita. Tiedostetut tarpeet
ovat olemassa, mutta tiedostamattomia tarpeita saadaan esille vain erilaisilla
houkutteilla kuten esimerkiksi markkinointitoimenpiteilla ja mainoksilla. Yleisimpia
tarpeita yksilolla ovat perustarpeet, joiden tyydyttdminen on elamisen kannalta
valttamatonta. Esimerkiksi ravintoasiat kuten syéminen ja juominen, ovat taman
kaltaisia tiedostettuja ja valttamattomia tarpeita. Kuluttajan kaivatessa virkistysta
seikkailuja, onnistumisia ja uusia statuksia, on kyse lisatarpeiden eli johdettujen

tarpeiden tyydyttamisesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97.)

Nama eivét ole aina elamisen kannalta valttamattomia. Kaytannon laheista tar-
vetta, kuten esimerkiksi auton tarvetta, kutsutaan kaytto- ja valinetarpeeksi.
Kaytto- ja valinetarpeet pohjautuvat puhtaaseen tarkoitukseen, johon tuote han-
kitaan. Myos tarpeiden perusteella hankitut tuotteet voidaan jakaa valttamatto-
miin ja ei-valttdmattomiin. Elamisen kannalta olennaisia, eli valttaméattomia tuot-
teita, ovat esimerkiksi ruokatarvikkeet seka vaatteet. Ei-valttAmattomia tuotteita
ovat sellaiset tuotteet, joilla ei ole elamisen kannalta merkitysta, kuten esimerkiksi

sahkdinen viinipullonavaaja. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 96-97.)

Tunteet

Tunteet syntyvat ihmisen ajatuksista tai ihmisen reagoidessa ymparilla tapahtu-
miin asioihin. Tunteet auttavat ja ohjaavat ihmista selviamaan elamassa hen-
gissa. Tunteet voivat olla positiivisia tai negatiivisia, ja ne aiheuttavat ihmisessé

aina erilaisia toimintoja.
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Markkinoinnissa ja ostaessaan kuluttaja hakee tuotteesta saatavaa mielihyvaa.
Mielihyva syntyy, kun jotakin tuotetta kayttamalla inmisen tunteet, aistit seka fan-
tasiat liittyvat yhteen. Markkinoinnissa pyritdan vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin,
herattamalla kuluttajassa positiivisia tunteita. Tunteisiin vaikuttaminen heijastuu
siihen, millainen tunnetila kuluttajalla on, joka taas heijastaa siihen, miten kulut-
taja toimii ja reagoi ymparistossaan. Usein positiivinen mieli vaikuttaa ostamiseen
ja kuluttaja kayttaytyy ostotilanteessa eri tavalla, kuin mita kayttaytyisi vasyneena
ja alakuloisena. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99.)

Motiivit

Ihminen etsii aina tarpeiden varsinaiseen hankintaan syita, eli motiiveja. Motiivit
ajavat ihmisen liikkeelle ja kayttaytymaan tietylla tavalla. Kuluttajan etsiessa os-
tomotiivia puhutaan sen syyn loytamisestd, minka vuoksi kuluttaja hankkii jonkun
tietyn hyddykkeen. Motiivit vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin ja ne voidaan ja-
kaa kahteen eri kategoriaan, jarkiperaisiin ja tunneperaisiin ostomotiiveihin. Jar-

kiperaisia ostomotiiveja, eli syitd ostopaatokselle ovat esimerkiksi tuotteen hinta
ja tehokkuus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100.)

Tunneperaisia motiiveja ovat esimerkiksi tuotteeseen liittyvat kosmeettiset asiat,
kuten muodikkuus. Jarkiperaiset eli rationaaliset motiivit ovat helpommin tunnis-
tettavissa, silla kuluttajat usein perustelevat ostoksensa jarkiperdisilla syilla.
Markkinoinnissa puhutaan paljon tunteen myymisesta ja tunteella myymisesta,
mutta lopullisessa ostovaiheessa kuluttaja pyrkii kuitenkin perustelemaan ostos-
taan jarkitasolla itselleen ja muille ymparilla oleville ihmisille. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 99-100.)

Arvot ja asenteet

Arvot ja asenteet ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja, tekoja sekd suhtautumista
tiettyihin kohteisiin. Arvot mielletdéan tavoitteiksi, joita kohti ihminen kulkee teko-
jensa ja valintojensa kautta. Valitessaan paikkaa kulutushytdykkeensa ostami-
selle, kuluttaja haluaa usein samaistua yrityksen arvoihin. Arvot heijastuvat vais-
tamatta inmisen asenteeseen. Ihmisilla on omia erilaisia kasityksia asioista ja silla

tavoin syntyy erilaisia suhtautumisia eli asenteita erilaisiin asioihin.
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Tallaiset asenteet syntyvat usein pohjatietojen perusteella, konkreettisten koke-
musten kautta, seka eri ryhmien ja ympariston, kuten perheen ja laheisten vaiku-
tuksesta. Asenteiden kautta ihmiset noteeraavat markkinointia ja sisaistavat nii-

den sanomaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101-102.)

Persoonallisuus ja elamantyyli

Persoonallisuudesta ja elamantyylista puhuttaessa viitataan ihmisen ”lifestyleen”,
eli tapaan elda ja olla. Persoonallisuus tarkoittaa ihmisen henkilokohtaisen kehi-
tyksen tulosta, joka koostuu synnynnéisista ominaisuuksista ja ymparistésta saa-
duista vaikutteista. Persoonallisuuden eri tekijoita ovat muun muassa kiinnostuk-
sen kohteet, harrastukset, perusluonne, biologinen tausta seka elaménkokemuk-
set. Kuluttajakayttaytymisessa persoonallisuus ndkyy siind, miten kuluttaja ostaa,
mitd asioita kuluttaja pitaa tarkeina, millaisia tuotteita kuluttaja ei missaan ni-
messa halua ostaa sekéa miten kuluttaja jakaa kokemuksiaan muille ihmisille. Ku-
luttajakayttaytymista etenkin ostotilanteessa voidaan perustella persoonallisten
piirteiden avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108-109.)

Elaméntyyli tarkoittaa kirjaimellisesti tyylia elaa. Silla voidaan selittda kuluttajien
kayttaytymista, ostoprosessin etenemistd seka varsinaisen ostopaattksen eri
vaiheita kuten paatoksen tekemista ja myéhempaa merkitysta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 108-109.)

4.2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat selittdvat osittain kuluttajan kayttaytymista sosi-
aalisissa ryhmissa seka kyseisten ryhmien vaikutusta asiakkaan ostamiseen ja
paatoksentekoon. Sosiaaliset tekijat ovat selkeammin tunnistettavissa ja mitatta-
vissa. Kuluttajan sosiaalisten tekijoiden perusteella kuluttaja voidaan luokitella
omaan sosiaaliluokkaansa seka selvittaa, millaisiin viiteryhmiin kuluttaja kuuluu.
Viiteryhma tarkoittaa ryhmaa, johon kuluttaja samaistuu tai haluaa samaistua.
Viiteryhmi& on monia erilaisia, ja ryhmat voivat olla hyvinkin laajoja ndkokulmista
riippuen. Esimerkiksi yhtena viiteryhmana voidaan pitdd suomalaisia. Hieman
hankalemmin I6ydettavissa on tieto siitd, miten eri ryhmat vaikuttavat kuluttajaan

ja kuluttajan kayttaytymiseen ostotilanteissa.

28



Viiteryhmista voidaan omaksua suhtautumis- seka toimintatapoja, jotka nakyvat

esimerkiksi tuotteiden valinnassa. (Bergstrém & Leppénen 2015, 110-111.)

Perhe

Perheen vaikutus kuluttajakayttaytymiseen on merkittava. Vanhemmilta saadut
opit ja vaikutukset heijastuvat kuluttajan omaan elamaan ja kayttaytymiseen.
Vanhemmilta opitaan asenteita, saantoja, tapoja ja kulutustottumuksia. Nama
kaikki asiat heijastuvat myohemmin kuluttajan omaan perustamaan perheeseen
ja sitad kautta omille mahdollisille jalkelaisille, ja niin edespéain. Sekéa perhe, etta
puoliso ja omat lapset vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen. Esimerkiksi osto-
paatosten tekemisessa arvojarjestyksia voi olla erilaisia, kuka tekee lopullisen
paatoksen ostosta? Myds perhekasite sekd perheen elamanvaihe ovat merkitta-

vassa roolissa kuluttajakayttaytymisessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 112.)

Sosiaaliset yhteiso6t

Kuluttajien paatoksenteossa ja kaytoksessa vaikuttavat tdna paivana yha vah-

vemmin erilaiset sosiaaliset yhteisot (Bergstrom & Leppanen 2015, 115).

Tallaisia suosittuja yhteisdja ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, YouTube,
Pinterest ja erilaiset blogit. Sosiaalisten yhteisdjen merkitys kuluttajien elamassa
on hyvin vahva, silla yhteisot tayttavat inmisten perustarvetta kommunikoida ja
nakya osana yhteista (Bergstrom & Leppanen 2015, 116). Taman paivan kulut-
tajat viettavat internetissa paljon aikaa. Internetistd haetaan tietoa, yllapidetaan
blogeja ja ollaan vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Sosiaalisten yh-
teistjen vaikutus kuluttajan paatoksentekoon ja kayttadytymiseen perustuu usein
kokemuksien jakamiseen ja etsimiseen. Ihmiset etsivat tietoa paivittain erilaisista
tavaroista ja tuotteista, ja yleensa tietoa etsitdan nimenomaan muiden kayttoko-
kemuksista samaisen tuotteen kanssa. Taméan paivan markkinoinnissa myoés ku-
luttaja osallistuu markkinointiprosessiin. Jakamalla omia hyvia kokemuksiaan yri-
tyksen tuotteista tai palveluista muille erilaisissa sosiaalisissa yhteisoissa, yritys
saa lisdad mainontaa, osallistavaa markkinointia kuluttajien kautta. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 115-116.)
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Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokka tarkoittaa yhteiskunnallista struktuuria, jonka pohjalta yksilon ja
perheen asema muodostuu yhteiskunnassa. Sosiaaliluokan mé&araytymiseen
vaikuttavat tulot, koulutus, ammatti sekd asumismuoto — puhutaan siis demogra-
fisista eli vaestotekijoistd. Sosiaaliluokkia on kolme, yla-, keski- ja alaluokka.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 116.)

Nama luokat ovat keskendan hyvin erilaisia ryhmia ja siksi ne ovat markkinoin-
nissa hyvia segmentoinnin eli kohderyhmien jakamisen perustoja. Pohjoismaissa
sosiaaliluokkien erot ovat yleisesti ottaen hyvin pienia (Bergstrom & Leppéanen
2015, 117). Suomessa ihmisia on luokiteltu erilaisiin sosioekonomisiin luokkiin
kuten yrittajat, ylemmat toimihenkilot, alemmat toimihenkilot, tyontekijat, opiske-

lijat, elakelaiset seka muut (Tilastokeskus 2018).

Kulttuuri

Kulttuuri on osana muodostamassa ihmisen persoonallisuutta. Jokainen ihminen
syntyy omaan kulttuuriymparistoonsa seka sita edustavaan perheeseen. Kulttuu-
rista ihminen poimii malleja, arvoja, asenteita ja eri toimintatapoja. Kulttuuri ko-
rostaa ihmisen mieltymyksia, mielikuvia sek& merkityksia, ja nama kaikki vaikut-
tavat osaltaan kuluttajan kayttaytymiseen. Alakulttuurit eli eraanlaiset pienryhmat
yhteisine kayttaytymismuotoineen ja kulutustapoineen ovat osana kuluttajakayt-
taytymisen muodostumisessa. Alakulttuurillisuus on hyvin vahvaa ja usein se
kaantyy tietynlaiseksi elamantavaksi. Alakulttuurit vaikuttava paljon esimerkiksi
ihmisen pukeutumistyyliin seka halukkuuteen kokeilla uusia tuotteita. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 119.)

Esimerkiksi hipsterit, eli boheemin tyylin ja elamantavan omaavat ihmiset, muo-
dostavat oman alakulttuurinsa tiettyine pukeutumistyyleineen ja kaytdsmallei-

neen.
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4.3 Myymalaympariston suhde kuluttajakayttaytymiseen

Kuluttajan nakoékulmasta usein tarkeimpana pidetaéan sita paikkaa eli ymparistoa,
josta kuluttaja ostaa tuotteen. Monesti tarkeampané pidetdan myyntipaikkaa,
kuin itse hankittavaa tuotetta. Myymalan suunnittelussa keskeisintd on ymmartaa
myymalaympariston toiminta kokonaisvaltaisesti. Kuluttajan kayttaytymiseen vai-
kuttavat kuluttajan kokemat aistit, joiden kautta kuluttaja havaitsee myymalan il-
mapiirin. Nako-, haju-, kuulo- ja tuntoaistin avulla kuluttaja saa kosketuksen myy-
malan tunnelmasta, tyylista ja ilmapiirista. (Markkanen 2008, 98-99.)

Vareilla on myds todettu olevan vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen. Varit
stimuloivat kehon eri fysiologisia toimintoja eri tavoin. Tutkimukset osoittavat, etta
esimerkiksi kylménsavyiseen sisustukseen reagoidaan myodnteisemmin kuin lam-

pimansavyiseen. (Markkanen 2008, 111.)

Myymalan rakenne on olennaisena vaikuttavana osatekijana kuluttajakayttayty-
misen muodostumisessa. Varit, valaistus, hajut, musiikki sekd myymalan lampo-
tila toimivat yhdessd myymalan siséaisten ja ulkoisten rakenne-elementtien
kanssa tuottaakseen kuluttajalle mahdollisimman miellyttavan myymalakoke-
muksen. (Markkanen 2008, 102.)

Ulkoisia rakenne-elementteja ovat esimerkiksi arkkitehtuuri, julkisivun tyyli seka
nayteikkunat. Siséiset rakenteet muodostuvat muun muassa myymalékalustei-

den, materiaalien ja pohjaratkaisujen avulla. (Markkanen 2008, 102.)

Usein kuluttaja haluaa tuntea hallittavuuden tunnetta asioidessaan myymalassa.
Hallittavuuden tunnetta lisda myymalassa liikkumisen helppous seké kaupan sel-
ked viestinta. (Markkanen 2008, 141.)

Selkeét ja yksinkertaiset kyltit, hyllyjen sijainti seka tuotevalikoimien jarkeva som-
mittelu auttavat kuluttajaa myymaléssa likkuessaan. Tama lisaa kuluttajassa hal-
littavuuden tunnetta, ja ndin ollen saa hanet tuntemaan olonsa varmemmaksi ja
tyytyvaiseksi. (Markkanen 2008, 141.)
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4.4 Ostoprosessi

Kuluttaja kay jotain tiettya tuotetta tai palvelua hankkiessaan lapi monivaiheisen
prosessin, jota ohjaavat kuluttajan demografiset, sosiaaliset sek& psykologiset
ominaisuudet. On olemassa erilaisia ostotilanteita, joissa paatoksid ohjaavat
nama kyseiset ominaisuudet, mutta vain yhdessa ostotilanteessa kuluttaja kay

lapi taydellisen ostoprosessin (Bergstrém & Leppénen 2015, 120).

Rutiiniostotilanteessa (routine decision making) puhutaan rutiininomaisesta osto-
tottumuksesta. Kuluttaja kayttaa mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa ostoksen
tekemiseen, seka rutiininomaisesti toistaa samaa vanhaa kaavaa ostaessaan sa-
moja tuotteita kuin aikaisemminkin. Rutiiniostotilanne muodostuu silloin, kun ku-
luttajalla on paljon kokemusta tuotteista seka silloin, kun tuotteiden ostosta tulee
saanndllista. Rutiiniostotilanteessa itse ostoon ei kaytetd paljon rahaa, eika os-
toon liity suuria riskeja. Rutiiniostotilanteena voidaan pitaa esimerkiksi tavallisen
kuluttajan paivittdistavaraostoksia hanen asioidessaan ruokakaupassa. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 121.)

Kun kuluttaja kayttad hieman enemman aikaa, rahaa ja vaivaa ostostensa teke-
miseen, puhutaan jonkin verran harkitusta ostosta (limited decision making).
Tassa tilanteessa ostoissa ei ole sdanndllisyyttad. Ostotilanteessa kuluttaja saat-
taa tuntea jonkin tasoisia riskeja, jonka vuoksi harkintaa kaytetadn enemman.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121.)

Jonkin verran harkitussa ostossa kaikkia vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia ei vai-
vauduta ottamaan selville, joten pidempaa vaihtoehtojen pohdintaa tassa ostoti-
lanteessa ei tapahdu. Esimerkiksi vaateostokset, kodin sisustusostokset seka
lahjaostokset kuuluvat tdhan ostotilanteen kategoriaan. Kun kuluttaja kayttaa
huomattavan paljon aikaa ja vaivaa tuotetietojen seka eri vaihtoehtojen etsimi-
seen, voidakseen vertailla monia eri vaihtoehtoja keskenaan, puhutaan harki-
tusta ostosta (extended decision making). Tassa ostotilanteessa kuluttaja kay
l&pi taydellisen ostoprosessin. Oston merkitys on taloudellisesti suuri, sill& oston
yhteydessa piilee epaonnistumisen riski. Tallaista vakaata harkintaa kaytetaan
ostotilanteissa, jossa kulutustuote on monimutkainen tai erityisen kallis, kuten

esimerkiksi auto tai asunto. (Bergstrom & Leppénen 2015, 120-121.)
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Taydellinen ostoprosessi alkaa siitd, kun kuluttaja havaitsee tyydyttamattéman
tarpeen tai ongelman, jonka han haluaa ratkaista. Puhutaan siis tarpeen tiedos-
tamisesta. Yleensa arsyke, eli herate saa kuluttajan havaitsemaan tarpeen ja ak-
tivoitumaan toimintaan tarpeen tyydyttamiseksi. Arsyke voi olla esimerkiksi fysio-
loginen tunne, kuten nalka tai jano. Yleisia arsykkeitéa ovat myods sosiologiset ar-
sykkeet, kuten esimerkiksi ystavien antamat heratteet hyédykkeen hankintaan.
Arsyke voi myos olla kaupallinen. Kaupallisia arsykkeita ovat esimerkiksi mainok-
set, joilla pyritd&n herattaméaan kuluttajan kiinnostus tuotetta tai yritysta kohtaan.
Tarpeen tiedostaminen voi olla my6s hyvin yksinkertainen ja arkipaivainen ti-
lanne, jossa kuluttajalla jo aiemmin ollut tavara loppuu tai menee rikki. Talloin
puhutaan uusintaoston tarpeen heraamisesta. (Bergstrom & Leppanen 2015,
122))

Uusintaoston tekemisessa kuluttaja ei yleensa epéardi juuri ollenkaan, kun taas
taysin uudessa ostossa epaonnistumisen riski on todellinen. Usein taysin uudet,
havaitut tayttymattomat tarpeet muodostuvat, kun kuluttaja tiedostaa, etta jollain
kulutushyddykkeelld voi parantaa omaa statustaan, imagoaan tai elintasoaan.
Vasta sitten, kun kuluttaja on taysin motivoitunut ongelman, eli tarpeen tyydytta-
misen ratkaisemiseen, etenee han ostoprosessin seuraavaan vaiheeseen, eli tie-

donkeruuvaiheeseen. (Bergstréom & Leppénen 2015, 122.)

Kuluttajan kokiessa ongelman ratkaisemisen arvoiseksi, alkaa han kerdamaan
eri lahteista tietoa mahdollisista vaihtoehdoista seka lahteista, josta tuotteen voi
hankkia. Kuluttajan vaihtoehtojen kartoittaminen perustuu kuluttajan pyrkimyk-
seen eliminoida mahdolliset ostoon sisaltyvat riskit. Usein tietoa etsitaan erilai-
sista sosiaalisista, kaupallisista seka ei-kaupallisista tietolahteista, kuten per-
heeltd, ystavilta, tyokavereilta, internetistd, tiedotusvalineistd seka omista aikai-
semmista kokemuksista. Tiedonkeruuvaiheen jalkeen kuluttaja ryhtyy vertaile-
maan Ioytamidan vaihtoehtoja keskendan. Paatbksentekoon vaikuttavia valinta-
kriteereja ovat ne ominaisuudet, joita kuluttaja pitda tuotteessa olennaisina seka
ominaisuudet, jotka tuottavat kuluttajan odottamaa arvoa. Tallaisia kriteereja ovat
esimerkiksi hinta, laatu, turvallisuus, kestavyys, ymparistoystavallisyys seka ko-

timaisuus. My6s ostotilanteessa piilevat riskit vaikuttavat paatéksentekoon.
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Ostoon voi sisaltya esimerkiksi laadullisia, taloudellisia sekéa terveydellisia riskeja.
Luonnollisesti kuluttaja haluaa tehda hyvia paatoksia, joten siksi riskien tiedosta-
minen on tarkeaa. Loytdessaan lopulta sopivimman vaihtoehdon, kuluttaja ostaa
tuotteen, jos sitd on ostohetkella saatavilla. Ostoprosessin katkeaminen lopulli-
sessa ostovaiheessa johtuu usein siita, jos markkinoija ei pysty takaamaan tuot-
teen saatavuutta. Ostovaihe suoritetaan joko automaattisesti valikoidussa osto-
paikassa tai kuluttajan itse paattamalla ostoalustalla. Esimerkiksi tietyn merkkisia
tuotteita myydaan ehka vain tietyssd myymalassa. Tana paivana myos suosittu
ostopaikka on verkossa, erilaisissa verkkokaupoissa. Lopulta kuluttaja paattaa
kaupan, ollessaan tyytyvainen ostoon seka sen ympardiviin olosuhteisiin. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 121-124.)

Ostoprosessin lopullisen paatoksenteko- seka ostovaiheen jalkeinen tilanne on
asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta kriittinen. Ostoprosessi ei paaty ostami-
seen, (Bergstrom & Leppéanen 2015, 124). Se, mita tapahtuu oston ja tuotteen
kayttoonoton jalkeen, riippuu kuluttajasta ja kuluttajan tyytyvaisyydesta tai tyyty-
mattomyydesta. Tuotteeseensa tyytymatdon kuluttaja usein palauttaa tuotteen,
valittaa yritykselle huonosta tuotteesta, levittda huonoa kokemustaan muille ih-
misille seka kay jalkikateen lapi paatoksentekoprosessiaan ja puntaroi sen kan-

nattavuutta (Bergstrom & Leppéanen 2015, 124).

Joissakin tapauksissa tuotteen oston yhteydessa tapahtunut viestinta yrityksen
puolesta on voinut luoda odotuksia, jotka eivat ole tayttyneet tuotteen oston ja
kayttoonoton jalkeen — talloin tyytymattdmyys osoitetaan suoraan yritykselle
(Bergstrom & Leppanen 2015, 124). Tyytyvéainen ostaja taas puolestaan tulee
suurella todennékdisyydella asioimaan yrityksessa uudestaan, mahdollisesti teh-
den uusia ostoksia. Tyytyvainen kuluttaja antaa mahdollisuuksien mukaan tuot-
teesta seka yrityksesta positiivista palautetta (Bergstrom & Leppénen 124). Yri-
tyksen olisi siis hyva panostaa siihen, etta kuluttajilla on mahdollisuus palautteen

antamiseen ja kokemusten jakamiseen.
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5 Opinnaytetyon tutkimus

Taman opinnaytetyon tutkimuksen kohteena oli Lappeenrannan Marimekon myy-
malan visuaalinen markkinointi ja sen eri toimien vaikutus kuluttajakayttaytymi-
seen. Tutkimus toteutettiin esillepanokokeilujen avulla. Esillepanokokeiluissa tut-
kija somisti yhden podydan, kahta eri tyylia kayttéden, ja havainnoi kuluttajien kayt-
taytymista naita esillepanoja kohtaan. Poyta somistettiin kahdella taysin erilai-
sella tyylilla. Ensimmainen asetelma tuki Marimekon omaa visuaalisen markki-
noinnin ohjeistusta, toinen asetelma oli enemman tutkijan omaa luovuutta ja som-
mittelua, joka poikkesi ohjeistetusta poytaesillepanosta huomattavasti. Tutkija
toimi ulkopuolisena, tarkkailevana havainnoijana koko tutkimuksen ajan, eli asi-

akkaiden kayttaytymiseen ei voitu vaikuttaa.
5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana kaytettiin seka laadullisia etta
maarallisia tutkimusmenetelmia. Monimenetelmaista tutkimusasetelmaa kutsu-
taan triangulaatioksi. Triangulaatiossa kaytetaan useampia eri lahestymistapoja,
tiedonkeruumenetelmia seké analyysimenetelmia ilmién ymmartamisen syventa-
miseksi (Kananen 2014, 17). Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ilmiota el
sitd, mista ilmidssa on kyse (Kananen 2014, 16). Tassa tydssa laadullista tutki-
musmenetelmé&a kaytettiin tarkkailevan havainnoinnin muodossa. Tarkkaileva
havainnointi tarkoittaa kohteen havainnointia sen ulkopuolelta (Vilkka 2006, 43).
Havainnoinnin kayttd on perusteltua tilanteissa, joissa ilmidsta ei ole tietoa tai
tieto on vahaistd (Kananen 2014, 65). Tama tutkimus oli Lappeenrannan Mari-
mekon liikkeelle ensimmainen laatuaan, joten tietoa esillepanojen vaikutuksesta
ei ollut entuudestaan olemassa. Tutkimusmenetelméana tarkkaileva havainnointi
oli tahan tilanteeseen tutkijan mielesta sopiva, silla tutkimuksen kohteena olivat
asiakkaat ja heidan kayttaytyminen. Havainnoinnin etuja ovat muun muassa ti-
lanteen autenttisuus ja luonnollisuus, silla havainnoitava ilmid tapahtuu luonnolli-

sessa ymparistéssaan ja kontekstissaan (Kananen 2014, 66).
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Tutkimuksen maarallisena tutkimusmenetelméana kaytettiin myynnin mittaamista,
Marimekon omaa myynninseurantajarjestelmaa kayttaen. Maarallinen tutkimus
on muuttujien ja tekijoiden mittaamista (Kananen 2011, 12). Tassa opinnayte-
tyossa tutkimuksen maarallinen aineisto saatiin myynninseurantajarjestelmasta,

josta saatiin selville myynnin tapahtumat esillepanotutkimusten aikana.
5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusta suunniteltaessa ja ajankohtaa valittaessa tutkijan taytyi huomioida
meneillaédn oleva alennusmyyntisesonki. Tutkimus paatettiin toteuttaa alennus-
myyntien jalkeen, silla alennusmyyntien aikaan kuluttajien kayttaytyminen voi olla
ailahtelevaa ja normaalista poikkeavaa. Tutkimukseen haluttiin ottaa normaali-
hintaisia seké jo mallistossa olleita tuotteita, jotka olivat asiakkaille entuudestaan
tuttuja ainakin osittain. Alennusmyyntien jalkeen myymalan kavijamaarat olivat
luonnollisesti pienempid, joten tutkimukset toteutettiin vilkkkaimpaan aikaan pai-
vastd, noin puolen paivan aikaan. Tutkimus toteutettiin kokonaisuudessaan hei-
nakuussa. Ensimmaista esillepanoasetelmaa tutkittiin kolmen paivan ajan, jokai-
sena paivana noin kahden tunnin ajan. Paivat valikoitiin sen perusteella, milloin
oletettiin asiakkaiden liikkuvan aktiivisimmin. Myymalassa oli huomattu jo aikai-
semmin tietynlaiset kavijapiikit, eli kellonajat, jolloin asiakkaita kavi yleensa
enemman. Nama kellonajat sijoittuivat aamupaivaan ja iltapaivaan. Ajankohdaksi
valittin aamupaiva, silla tuohon aikaan myymalasséa kavi aktiivisimmin ihmisia.
Ihmisten kaynnissa olleet kesalomat saattoivat myos vaikuttaa kavijamaaraan,
mutta tutkimuksen kannalta oli tarkeinta, etta kavijoita ja kuluttajia oli likkeella
runsaasti, jotta tutkimukseen saatiin tehtya havainnointeja. Toista esillepano-
asetelmaa tutkittiin niin ikaan kolmen péivan ajan, jokaisena paivana kahden tun-
nin ajan. Toisessa esillepanokokeilussa havainnointi toteutettiin myds puolen pai-

van tienoilla.

Tutkimus suoritettiin tutkijan tekeman havainnointilomakkeen avulla (lite 1). Tut-
kija kirjasi ylo6s havaintojaan aina, kun havaitsi kuluttajan lahestyvan tutkittavaa
poytaa. Havainnointilomakkeeseen tutkija taytti havainnoitavan henkilon ominai-
suuksia ja kirjasi ylos havainnoitavan henkilon tekemia toimintoja tutkimuspdydan
aarella. Lomakkeeseen arvioitiin asiakkaan ikaluokka ja sukupuoli seka kirjattiin

ylos tutkimuspoydan aarella tehtyja toimintoja.
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Toiminnoiksi luokiteltiin kosketus, katselu/huomiointi, sovitus, kontaktin ottami-
nen myyjaan, kysely tuotteesta, puhe poydan aarella, eleet/iimeet seka osto.
Kosketuksella tarkoitettiin sitd, jos kuluttaja koski tuotteeseen, nosti tuotteen ka-

teen tai esimerkiksi tunnusteli materiaalia.

Katselulla ja huomioinnilla tarkoitettiin sitd, jos kuluttaja jollain tapaa havainnoi
poydan olemassaolon silmillaén. Sovituksella tarkoitettiin sitd, jos kuluttaja otti
poydalta tuotteen, puki sen paallensa tai meni esimerkiksi peilin eteen mallaile-
maan tuotetta itselleen. Kontaktin ottaminen myyjaan tarkoitti sita, jos kuluttaja
jollain tapaa lahestyi myyjaa poytda koskevalla asialla, esimerkiksi kehumalla
myyjalle péydan tuotetta tai kommentoimalla tuotetta myyijalle. Kysely tuotteesta
tarkoitti sitd, jos kuluttaja kysyi poydasta tai péydalla olevista tuotteista myyjalta.
Esimerkiksi kuosin nimen kysyminen tai varivaihtoehtojen kysyminen olivat tallai-
sia toimintoja. Puheella tarkoitettiin keskustelua tai kommentointia, jonka kulut-
taja kavi pdydan aaressa, koskien pdydan tuotteita. Keskustelu kaytiin joko yksin,
seuralaisen tai myyjan kanssa. Eleilla ja ilmeilla tarkoitettiin kaikkia niita reakti-
oita, joita kuluttaja ilmaisi poydan aarella ollessaan. limeet ja eleet tulivat esimer-
kiksi ilahtumisesta, varien yllatyksellisyydesta tai tuotteen ihastelemisesta. Osto
tarkoitti tietysti sitd, jos kuluttaja osti jonkun pdydalla olleista tuotteista. Myos ka-
tegorisoimattomille toiminnoille sek& havaintojen tarkennuksille oli jatetty lomak-
keeseen tilaa, esimerkiksi yllattavien tilanteiden varalle. Lomakkeeseen kirjattiin
my0s ylos kuluttajan kayttdma aika tutkimuspdydan aarella. Aikaa ei mitattu se-

kuntikellolla, vaan se merkittiin asteikolla 0—2 min, 2-5 min ja yli 5 min.

Esillepanokokeilut

Tutkimuksessa somistettiin yksi poyta kahdella eri tyylilla (kuvat 1-3). Poyta si-
jaitsi myymalan etuosassa siten, ettd myymaldan saapuvat asiakkaat kavelivat
suoraan poytaa kohti. Poydalle asetettiin kuluvan sesongin tuotteita, joista osa oli
kuluttajille entuudestaan tuttuja, osa uutuuksia. PAytia somistettaessa tarkeinta
on huomioida vérien ja maaran tasapaino, jotta poyta olisi selkea ja helposti nah-
tavissa. Tuotteet asetellaan selkeihin riveihin, ja varien yhteensopivuutta tarkas-
tellaan koko poydan kannalta. Marimekolla jokainen tuote siistitidn ennen sen
esille laittamista, oli tuote sitten vaate tai laukku. Kaikki vaatteet ja huivit hdyryte-

t&&n ennen kuin ne laitetaan myyntiin.
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Kaikki isommat laukut tarraharjataan ennen kuin ne viedaan esille. Péydan tuot-
teet kuuluivat laukkujen ja asusteiden tuoteryhmaan. Tutkimuspoéydalle aseteltiin
muun muassa laukkuja, kangaskukkaroja ja huiveja. Paaosin tutkimuksessa seu-
rattiin laukkujen myyntia, mukaan lukien myds pienet kangaskukkarot. Tutkimus-
poydilla ei ollut tuotteiden lisdksi minkaanlaisia mainoskyltteja tai muita houkutti-
mia, vaan tutkimuksessa haluttiin keskittya pelkastaén tuotteiden ja niiden esille-
panon aiheuttamiin reaktioihin kuluttajissa. Tutkimuksessa havainnoitiin kahta
erilaista esillepanoasetelmaa. Esillepanoissa painotettiin erilaisia asioita, joilla

haluttiin saada tutkimustuloksiin vaihtelevuutta.

KUVA 1: Tutkimuspdyta ennen tutkimuksen aloittamista
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Ensimmainen esillepanokokeilu

Ensimmaisessa tutkimusasetelmassa tutkimuspoyta somistettiin Marimekon pe-
rusperiaatteita noudattaen. Kuvassa 2 on ensimmainen esillepanokokeilu. Poy-
dalle aseteltiin vain muutama paatuote laukkujen tuoteryhmasta, joiden tueksi
poydalle otettiin muutamia klassikkotuotteita, kuten nipsukukkaroita sekd saman
savyisia huiveja. Paatuotteina toimivat malliston uudet nahkayksityiskohtaiset
kangaslaukut. Minimalistisuus ja tyylikkyys olivat taman asetelman perustana.
Marimekko ohjeistaa poytien somistuksessa pitamaan asetelman minimalisti-
sena. Tassa asetelmassa yksinkertaisuudella ja selkeydella tuotteita saatiin sel-
kedasti esille, eivatkd ne hukkuneet monien eri vaihtoehtojen sekaan, vaan olivat
korostetusti esilla. Varimaailma tassa poydassa oli selkea ja yksinkertainen, pie-

nella oranssin vivahteella. Poydalle asetetut tuotteet valittiin siten, etta jokainen

niista sointui keskenaan yhteen, joko varin tai kuvion puolesta.

KUVA 2: Ensimmainen esillepanokokeilu
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Toinen esillepanokokeilu

Toisessa tutkimusasetelmassa tutkimuspdytd somistettiin vapaammin tutkijan
omia ideoita ja visuaalisia nakemyksia kayttaen. Kuvassa 3 on toinen esillepa-
nokokeilu. Péydan asetelma oli paljon runsaampi, mitd Marimekon ohjeistuksissa
oli. Poydalle aseteltiin useampia eri tyylisia laukkuja, eri vareissa ja erilaisissa
malleissa. Tassa poydassa tuotteina kaytettiin reppua ja pienempia olkalaukkuja.
Normaalisti pdydille ei laiteta useampaa eri varia samasta kuosista, vaan poyta
pyritdédn pitamaan selkeana ja yksinkertaisena. Tassa poydassa tutkija halusi tar-
koituksellisesti sekoittaa vareja ja somistaa poydan tayteen erilaisia tuotteita,
jotta h&n nakisi, onko tallaisilla toimilla mahdollisesti vaikutusta kuluttajien kayt-

taytymiseen. Tassa asetelmassa runsaus ja monipuolisuus olivat sommittelun

perustana.

KUVA 3: Toinen esillepanokokeilu
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5.3 Tutkimustulokset ja havainnot

Tutkimukseen saatiin yhteensa 45 eri henkilon havainnointia, yhteensa kuuden
paivan aikana. Ensimmaisesta esillepanosta havaintoja saatiin kerattyd yhteensa
25 kappaletta. Toisesta esillepanosta havainnointilomakkeita kertyi 20 kappa-

letta.
5.3.1 Ensimmaéinen asetelma

Ensimmaisen esillepanokokeilun havainnoitavat henkilot jakautuivat kuvion 1
mukaisesti. Havainnoiduista henkildista 23 oli naisia ja vain kaksi miehiéa. Mari-
mekon Lappeenrannan myymalan asiakkaat ovat paaosin naisia, mutta myos
miehia kay tasaisesti. Vain kaksi havainnoitua henkiléa arvioitiin alle 25-vuo-

tiaiksi. Yli seka alle 50-vuotiaita oli tasaisesti, 11 alle 50-vuotiasta ja 12 yli 50-

vuotiasta.
Enaiset mmiehet
YHTEENSA 23 2
YLI 50-VUOTIAS 11 1
ALLE 50-VUOTIAS 10 1

ALLE 25-VUOTIAS

KUVIO 1: Ensimmaisen asetelman havainnoitujen henkildiden ikdjakauma
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Ensimmaista esillepanokokeilua havainnoitaessa kuluttajien kayttaytymisessa il-
meni monia eri toimintoja. Toimintoja kirjattiin yhteensé 56, kolmen paivan ajalta.
Toiminnat jakautuivat kuvion 2 mukaisesti. Yhteensa kaikista 25 havainnoinnista
23 henkiloa huomioi pdydan jollain tapaa, jaljelle jaavat kaksi henkiloa eivat huo-
mioineet poyta millaan tavalla. Kaksi henkil6a 25:sté koskivat jotakin tuotetta poy-

dalla, joka johti sovittamiseen.

Vain yksi henkil6 25:sta osti tutkimuspoydalta tuotteen. Esillepano herétti selkeda
kiinnostusta viidessa henkildssa, jotka ottivat poydan johdosta kontaktin myyjaan.

POydan tuotteista esitettiin vain yksi kysely myyjalle.

OSTO M 1
KYSELY TUOTTEESTA M 1
KONTAKTI MYYJAAN I 5
ELEET/ILMEET M 3
PUHE I 11
SOVITUS 1M 2
KOSKETUS M 2

KATSELU I—— 23

KUVIO 2: Ensimmaisessa asetelmassa havainnoidut kuluttajien toiminnat

Tutkimuksessa havainnoitiin myo6s kuluttajien viettamaa aikaa tutkimuspdydan
aarella. Tutkimuksen edetessé selvisi, ettd kosketuksista ja muusta aktiivisesta
kayttaytymisesta huolimatta aikaa kulutettiin poydéan aarella hyvin vahan. Ensim-
maisen esillepanokokeilun parissa vietetty aika ilmenee kuviosta 3. Kaikista 25

havainnoinnista 22 henkil6a vietti poydan daressa alle kaksi minuuttia.
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alle 5min| |Yli5min
12 % 0%

alle 2 min
88 %

=alle2min =alle 5min =yli 5 min

KUVIO 3: Kuluttajien kayttama aika ensimmaisen esillepanokokeilun aarella
5.3.2 Toinen asetelma

Toista esillepanokokeilua havainnoitaessa tutkimukseen mukaan saatiin vain
naispuoleisia havainnoitavia. Kuten ensimmaisesséakin esillepanokokeilussa, ika-
jakauma oli hyvin samanlainen. Yli ja alle 50-vuotiaita oli saman verran, alle 25-
vuotiaita oli vain pieni osa. Toisen esillepanokokeilun havainnointien ikdjakauma

on esitetty kuviossa 4.

Hnaiset ®Wmiehet

YHTEENSA

YLI 50-VUOTIAS

ALLE 50-VUOTIAS

ALLE 25-VUOTIAS 4

N
I

KUVIO 4: Toisen asetelman havainnoitujen henkildiden ik&jakauma
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Toista esillepanoa havainnoitaessa huomattiin, etta kaikki havainnointiaikana asi-
oineet asiakkaat huomioivat tutkimuspéydan jollakin tapaa. Asiakkaiden toimin-
nat tutkimuspoydan aarelld ilmenevat kuviosta 5. Verraten ensimmaiseen esille-
panoon toinen esillepano kerasi enemmaéan kosketuksia. 16 havainnoitua henkil6a
20:sta kosketti jotain tuotetta poydalla. Tuotteita sovitettiin myés enemman kuin
ensimmaisessa esillepanokokeilussa. Toinen esillepano kerasi enemman eleitéa
jailmeita ihastelun ja kehujen muodossa. Tuotteista esitettiin enemman kysymyk-
sia kuin ensimmaisessa esillepanossa. 20 havainnoitavasta henkilosta 3 henkiloa
kysyi myyjalta tuotteista lisétietoja. Kuten ensimmaisessékin esillepanokokei-
lussa, toisesta esillepanokokeilusta vain yksi havainnointi sisalsi tuotteen oston.
Toinen asetelma kerési huomattavasti enemman konkreettisia katselijoita, silla
80 % havainnoinneista sisalsi konkreettisen kosketuksen pdydan tuotteisiin.

OSTO M 1
KYSELY TUOTTEESTA M 3
KONTAKTI MYYJAAN I 3
ELEET/ILMEET IS 7
PUHE I
SOVITUS I /
KOSKETUS I 16
KATSELU I 20

0 5 10 15 20

KUVIO 5: Toisessa asetelmassa havainnoidut kuluttajien toiminnat

Toisessa esillepanokokeilussa havainnointeja tehdessa huomattiin, ettéd poydan
aarelld vietettiin enemman aikaa kuin ensimmaisen esillepanokokeilun kohdalla.
Neljdsosa havainnoiduista henkildista vietti tutkimuspoydan &arella 2—-5 minuut-
tia. Aikaa kaytettiin enemman muun muassa poydan tuotteiden tutkimiseen, myy-
jan kanssa keskustelemiseen sekéd poydan yleisilmeen ihastelemiseen. Kulutta-

jien kayttama aika tutkimuspéydan aarella ilmenee kuviosta 6.
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yli 5 min
0%

alle 5 min
25 %

alle 2 min
75 %

=alle2min =alle 5min =yli 5 min

KUVIO 6: Kuluttajien kayttama aika toisen esillepanokokeilun aarella
5.3.3 Yleiset havainnot

Tutkija kirjasi paivakirjanomaisesti ylos myos yleisen tason havaintoja tutkimuk-
sen aikana. Yhtena merkittdvana huomiona tutkija halusi nostaa esille nopeiden
vilkaisujen maéaran suhteessa kaikkiin havainnointikertoihin. Ensimmaisen esille-
panokokeilun havainnoinneista 14 henkil6a 25 henkilosta vilkaisi poytaa vain hy-
vin pikaisesti. Poydan lapikaymiseen ei siis kaytetty paljoakaan aikaa, vaan poyta
kaytiin yleissilmayksella lapi. Ensimmaisen esillepanokokeilun nopeiden vilkaisu-

jen maaré ilmenee kuviosta 7.

muut
44 %

nopeat vilkaisut
56 %

= nopeat vilkaisut = muut

KUVIO 7: Nopeiden vilkaisujen maara ensimmaisen esillepanokokeilun aarella
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Toisen esillepanokokeilun havainnoinneista nopeiden vilkaisujen maaré oli suh-
teessa ensimmaiseen esillepanokokeiluun pienempi. Kuluttajat kayttivat poydan
lapikaymiseen enemman aikaa. Ero ei ole merkittava mutta huomattava. Toisen
esillepanokokeilun nopeiden vilkaisujen maara suhteessa kaikkiin poydéasta teh-
tyihin havainnointeihin ilmenee kuviosta 8.

nopeat vilkaisut
45 %

muut
55 %

= nopeat vilkaisut = muut

KUVIO 8: Nopeiden vilkaisujen maara toisen esillepanokokeilun aarella
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Tutkimus osoitti selkeasti, minkalainen vaikutus visuaalisella markkinoinnilla on
kuluttajien kayttaytymiseen sekd myyntiin Lappeenrannan Marimekon myyma-
lassd. Myymalassa visuaalinen markkinointi ei ole merkittavassa roolissa kulut-
tajien ostopaatoksen tekemisessa, jos asiaa katsotaan suhteessa tutkimuspoy-
dan vaikutuksesta myyntiin. Tuotteiden esillepanoilla oli tdssa tutkimuksessa to-
distettavasti vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen. Esillepanokokeilut osoittivat,
ettd toinen esillepanokokeilu, joka oli runsaampi, monipuolisempi ja varikkaampi,
kerasi enemman pitkakestoisempia katselijoita, jotka konkreettisesti ottivat poy-
taan kontaktia esimerkiksi kosketuksen kautta. Kyseisen asetelman parissa vie-
tettiin myods enemman aikaa, verrattuna ensimmaiseen asetelmaan. Tutkimuksen
loppuvaiheessa huomattiin yksi merkittava asia. Havainnointien lisaselvityksista
kavi ilmi, etta hyvin nopeita péydan vilkaisuja oli paljon. Nopeat vilkaisut on esi-
tetty aiemmin kuvioissa 7 ja 8. Tutkimus todisti siis sen, etta myyntipoydat eivat

saa valttamatta niin paljon huomiota, kuin on odotettu niiden saavan.

Tata aihetta ei ole aiemmin tutkittu Marimekon Lappeenrannan myymalassa, jo-
ten tutkimustulokset olivat myymalle uusia ja mahdollisesti tulevaisuudessa hyo-

dyllisia.

Esillepanokokeilujen ohessa huomattin myods yllattava sivuvaikutus. Molem-
missa poytaasetelmissa tuotteiden joukossa oli myds Marimekon perinteisia kan-
gaskukkaroita, erilaisissa vareissa. Ensimmaiseen esillepanoon kukkaroita oli lai-
tettu hyvin vdhan, toiseen taas runsaammin sek& enemman vari- ja kokovaihto-
ehtoja. Tutkimustuloksista selvisi, ettd kukkarojen paivakohtainen myynti oli kap-
palemaaraisesti suurempi toisen esillepanotutkimuksen aikana. Kukkarojen
myynti kappalemaarittdin on esitetty kuviossa 9. Tutkimuksen tarkoituksena ei
ollut nostaa kukkaroiden myyntid, niiden asemaa poytien esillepanoissa tai tutkia
kukkaroiden liikehdintdd, vaan tarkoituksena oli seurata ja tutkia, vaikuttavatko
erilaiset visuaaliset markkinointitoimet kuluttajien kayttaytymiseen. Tutkimuksen
edetessa huomattiin, etta tutkimuspoydan aarelle saapuneet asiakkaat kiinnittivat

ensiksi huomion kukkaroihin.
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Samanaikaisesti taempana myymalassa oli esilla muun varisia ja kokoisia kuk-
karoita, joten myymalan etuosassa oleva tutkimuspoyta toi asiakkaita syvem-
malle myymalaan tutkimaan muita kukkarovaihtoehtoja, ja kukkaroita myytiin sel-

keasti enemman myymalan takaosassa olevasta poydasta.

12

MYYDYT KUKKAROT (KPL)

TUTKIMUSPAIVAT

m12.heina ®m13.heina 14.heina ®26.heind m27.heina 28.heina

KUVIO 9: Tutkinta-aikana myydyt kukkarot kappaleittain

Marimekon myynninseurantajarjestelmasta poimittujen lukujen perusteella esille-
panokokeilujen seurattavassa tuoteryhméassa, eli laukuissa, ei tapahtunut merkit-
tavid muutoksia myynnissa. Myyntiin vaikuttavia tekijoita [0ytyy varmasti monia,
ja se, miksi tutkituissa esillepanoissa suoranaiseen ostoon johti vain yksi havain-
nointi asetelmaa kohti, voi johtua monestakin asiasta. Esimerkiksi poydan tuot-
teiden valikoiman kapeus voi olla syy siihen, miksi juuri tutkimuspéydalle asetet-
tuja laukkuja ei myyty sen enempaa. Syy voi olla my6s vaarassa varissa, vaa-
rassd mallissa tai vaikkapa kuluttajan taloudellisessa tilanteessa. Ostohaluja
saattoi syntya esillepanojen ansiosta, mutta varsinaista kulutusta ei syysta tai toi-
sesta tapahtunut. Ostohaluihin voisivat viitata tutkimustuloksissa ilmi tulleet poy-
dan tuotteiden sovitukset. Kuluttajien ostokyky on voinut olla tutkimusjakson ai-
kana heikompi, joten ostoja ei tehty enempéaé. Kuluttajan ostokyvysta on kerrottu
aikaisemin luvussa 4.1. Laukkujen tuoteryhman myynnisséd ensimmainen esille-

pano toi noin 18 % enemman euromaaraistd myyntia kuin toinen esillepano.
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Tama johtuu osittain siita, ettd ensimmaisessa esillepanossa laukkujen keski-
hinta oli korkeampi. Toinen esillepano toi enemman euromaaraista myyntia kuk-
karoiden johdosta. Toisen esillepanokokeilun aikana kukkarojen myynti euroina

oli 78,8 % suurempi kuin ensimmaisen esillepanokokeilun aikana.

Opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin. Vaikka tulokset eivat osoittaneet esimer-
kiksi suurta laukkujen myyntipiikkia tai huomattavaa kuluttajakayttaytymisen
muutosta, niin tulokset osoittivat sen, etta jokainen kuluttaja on erilainen ja jokai-
nen kuluttaja rekisteroi ja havainnoi asioita eri tavoin. Tutkimustulokset vastasivat
tutkimuskysymykseen tarpeeksi selkeasti. Lappeenrannan Marimekon myyma-
lassa visuaalisella markkinoinnilla on hyvin pieni vaikutus kuluttajien kayttaytymi-
seen. Tutkimustulokset osoittivat, ettd kuluttajakayttdytymisessa tapahtui vain
pieni muutos kahden eri esillepanon kohdalla. Tutkimus osoitti, etté pienet asiat,
kuten runsauden ja varien hyddyntaminen pdytien somistamisessa, aiheuttivat
pienia, mutta huomattavia muutoksia kuluttajien kayttaytymisessa. Kuluttajien
kayttaytymisessa havaittiin myés enemman huomattavaa toimintaa toisen esille-
panokokeilun aikana. Tutkimuspoéyta oli runsaampi ja varikkaampi, ja kuluttajat
selkeasti tutkivat ja kommentoivat kyseista poytaa pitempaan ja hartaammin. Tut-
kimustuloksista ilmeni vain kukkaroiden myynnin merkittava nousu euro- ja kap-

palemaaraisesti.

Tutkimus my@s vastasi tutkimuskysymykseen siita, vaikuttaako visuaalinen mark-
kinointi myyntiin Marimekon Lappeenrannan myymalassa. Vastaus on kielteinen,
silla suurta ja huomattavaa myyntieroa naiden kahden tutkitun esillepanon koh-
dalla ei havaittu. Sen sijaan tutkimuksen sivuvaikutuksena huomattiin kangas-
kukkaroiden myynnin nousu toisen esillepanokokeilun aikana. Tama oli puhdas

sivuilmid, jota ei ollut tutkimuksen paatarkoituksena selvittaa.

Tutkimustuloksia voidaan pitda luotettavina, silla tutkija onnistui pysymaan koko
havainnointijakson ajan ulkopuolisena eika taten paassyt vaikuttamaan kuluttajiin
tai heidan toimintaan. Nain ollen tilanne oli luonnollinen ja kuluttajat toimivat luon-
nollisesti ja aidosti tutkimuspdydan edessa. Tulosten luotettavuutta lisaa myos
se, ettd myynninseurantajarjestelmasta keratty aineisto on reaaliaikaista ja to-

denmukaista.

49



Tutkimuksen toteutus oli onnistunut, silla tutkija sai kerattya tarpeeksi havainnoin-
teja selkeiden tulosten esittamiseksi. Havainnointilomakkeeseen ei tarvinnut
tehda tutkimuksen edetessa mink&aéanlaisia muutoksia, silla lomake kattoi kaikki

havainnoidut asiat.
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Liite 1: Havainnointilomake

Havainnointilomake Opinnaytety6 2018

llona Peltola

Paivamaara ja paikka

Havainnoinnin aloitus- ja lopetusaika

Havainnoitavan henkildn ominaisuudet

Ikaluokka
alle 25-vuotias alle 50-vuotias yli 50-vuotias
Sukupuoli

nainen mies

Toiminta koepdydan &arella

kontakti myy-
kosketus katselu/huomiointi sovittaminen jaan kysely tuotteesta

puhe eleet/iimeet osto

muu toiminta, mika?

Koepoydan aarelld vietetty aika

0-2 min. 2-5 min. yli 5 min.

| | | |

Tarkennukset havainnoista






