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Tassa opinndytetydssd keskitytdan vaateliikkeen myynnin edistdmiseen visuaali-
sen markkinoinnin avuin. Tyon tarkoituksena on saada lukija ymmartdmaan mita
myynninedistamiselld ja visuaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan, kuinka néita
toteutetaan ja mista syistd. Keskitan tyoni Zara Iso-Omenan myymal&én, jonka
tyontekijoita pyrin opinnaytetyoni avulla perehdyttdmaén aiheesta. Tavoitteena on
saada lukijalle kokonaisvaltainen ymmarrys siitd, mistd ndissé toimenpiteissé on
kyse ja kuinka niitd voidaan toteuttaa entistakin tehokkaammin.

Tutkimuksen teoriaosuudessa avaan tutkimuksen késitteita kertoen mita nailla tar-
koitetaan ja miten ne vaikuttavat yrityksen toimintaan. Tuon tutkimuksessani esiin
erilaisia toteutustapoja, jotta lukija laaja-alaisesti ymmaértdd miten visuaalista
markkinointia ja myynnin edistdmista voidaan toteuttaa ja miksi juuri tietyt toteu-
tustavat on valittu Zara 1so-Omenan toimintatapoihin. Tyon keskeisind kasitteiné
toimii visuaalinen markkinointi, esillepano ja sommittelu sekd myynninedistami-
nen. Tutkimus suoritettiin syvéhaastatteluin Zara 1so-Omenan visualisteja haasta-
tellen.

Tutkimuksesta voidaan havaita visuaalisen markkinoinnin olevan hyvin tarkeéssa
roolissa vaateliikkeen toiminnassa. Sen todetaan olevan yksi keskeisimmisté tu-
lonlédhteista suurille myymaloille, kuten Zaralle, jossa jokaista asiakasta ei pystyté
henkilokohtaisesti myymaldssa avustamaan. Tallaisissa tapauksissa juuri visuaali-
sella ilmeell& pystytaan takaamaan asiakkaalle elamyksellinen ja viihtyisé vierailu
seké takaamaan myyméaldn myyntien tasainen kasvu.

Avainsanat visuaalinen markkinointi, esillepano ja sommittelu, myyn-
nin edistaminen, vaateliike
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This thesis concentrate to increase sales by using visual merchandising. The pur-
pose of this work is to get the reader to understand what does sales promotion and
visual merchandising means, how it can be accomplished and why it is important
to do so. This thesis focus on Zara store in Iso-Omena, whose employees this
work aims to orientate about the subject. The object of the work is to get the read-
er a comprehensive understanding of what these actions are about and how can
one implement them efficiently.

The theory part of the study opens up the concepts of sales promotion and visual
merchandising by disclosing what those concepts means and how they affects the
company. | bring out different kind of options for implementing those actions to
make sure the reader gets an extensive understanding of how sales promotion and
visual merchandising can be done and why the exact mode of operations are cho-
sen for Zara Iso-Omena. Key words for this work are visual merchandising, store
display and styling and sales promotion. The research is implemented by inter-
viewing Zara 1so-Omena’s visual merchandisers.

The research shows that visual merchandising is in very important role in the ac-
tivities of the clothing stores. It is said to be one of the main source of income for
bigger stores like Zara, where every customer can’t be served individually during
the visit, except for the cashpoint. In these kind of situations successful visual
merchandising and store design is the one that keeps the customer satisfied during
the stay and guarantee the sales growth.

Keywords Visual merchandising, store display and styling, sales pro-
motion, clothing store
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1 JOHDANTO

Yrityksen liiketiloissa toteutetun visuaalisen markkinoinnin tavoitteena on houku-
tella asiakas astumaan myymaél&an ja toteuttamaan ostotapahtumia juuri siella.
Kun myymalan ulkoasu on hyvin toteutettu ja yleisilme on siisti ja selke&, on asi-
akkaan asiointi liikkeessa mielekkadmpaa. Erilaisten esillepanoratkaisujen johdos-
ta, asiakas kokee vierailunsa elamyksend, han inspiroituu uusista néaytilla olevista
ideoista ja yhdistelmistd ja herkemmin padtyy tekemé&an ostopadtoksia. Tasta

syysté visuaalisella markkinoinnilla on suuri merkitys litketoiminnan myynteihin.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Yh& useampi vaatetusalan yritys muistuttaa toisiaan tarjontaa ja palveluja verra-
tessa. Ostoskeskuksista 16ytdd vierivieren saman tyyppisia vaatteita ja asusteita
myyvia yrityksid, jotka laadullisesti vastaavat toisiaan ja joiden hinnoissakaan ei
ole suurempia eroja. Yritykset joutuvat tehokkaammin todistamaan erilaisuuttaan
muihin yrityksiin verrattuna yha haastavimmin keinoin, jotta saavat kuluttajat va-
litsemaan juuri heidén tuotteet ja palvelut. Taman johdosta visuaalisesta markki-
noinnista on tullut entistékin tehokkaampi markkinoinnin ja myynninedistdmisen

keino myods Espoon Ison Omenan Zaralle.

Tehdyn esillepano- ja myymalamarkkinoinnin tyon tulosten saavuttamiseksi on
kaikkien tyontekijoiden osallistuttava myymalan ilmeen toteutukseen ja yllapi-
toon. Henkil6kunnan tulisi olla tietoisia syista sille, miksi kyseisid toimenpiteitd
suoritetaan ja aktiivisesti osallistua sen kehittamiseen. Kyseisen myymaélén henki-
I6kunnan tulisikin tdman tyon ansiosta ymmartaa mista visuaalisessa markkinoin-

nissa on kyse ja miten sen avulla voidaan edistdd myyntid omassa myymalassa.

Tutkimusongelmana on vaatetusalalla jatkuva kilpailu, jota pyritddn visuaalisin
keinoin péihittdimaan. Tavoitteena on perehdyttdd Zara Iso-Omenan henkilokuntaa
visuaalisen markkinoinnin tarkeydest4. Tuon tydssani esille keinoja kuinka visu-

aalista markkinointia voidaan toteuttaa erilaisin keinoin, samalla kuvaten Zara



Iso-Omenassa jo kdytossa olevia, tuloksellisiksi todettuja toimintatapoja myyma-
l&n esillepanoon liittyen. Pyrin tydsséni vastaamaan seuraaviin Kysymyksiin:

=  Mitd myynninedistamiselld ja visuaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan?

= Miksi myynnin edistdminen visuaalisin keinoin on tehokasta ja kannatta-
vaa?

= Kuinka myyntid voidaan edistaa visuaalisin keinoin?

= Miten Zara Iso-omena erilaistaa visuaalista ilmettd&dn muista vaatetusalan

liikkeista?

1.2 Tutkimuksen rajaus

Rajaan opinndytetyoni késittelemadn vaateliikkeiden visuaalista markkinointia
kuitenkin keskittyen erityisesti Espoon Ison Omenan Zara-myymalaan ja sen vi-
suaalisen markkinoinnin kehittdamiseen. Koska vaateliikkeitékin 10ytyy paljon eri-
tyyppisié, keskitan tdman tyon késittelemadn juuri ajankohtaista muotia nuorille
aikuisille tarjoaviin vaateliikeketjuihin, joiden tuotteiden hintaluokka on keskiver-
toista ja tuotteiden vaihtuvuus suurta. Téllaisia vaatemyymalaketjuja ovat Zaran

lisaksi mm. H&M, Mango, Bershka ja Primark.

Aloitan tyoni avaamalla luvussa 2 myynninedistdmisen kasitettd. Tassa luvussa
pyrin saamaan lukijan ymmartdamaan myynninedistdmisen merkityksen ja tavoit-
teet sekd tuomaan esille erilaisia toteutustapoja, kuitenkin keskittyen asiakkaisiin
kohdistuvaan markkinointiin. Luvussa 3 kerron aluksi yleisesti visuaalisesta
markkinoinnista ja tdmén jalkeen lukijan on helpompi sisdistad myymalamarkki-
nointiin ja esillepanoihin liittyvia saadoksia ja toimintatapoja, joita luvun 3 lopus-
sa kasitellaan. Teoriaosuuden jalkeen luvussa 4 lahden kohdistamaan tyotani tar-
kemmin Case yritykseeni Zara Iso-Omenaan. Kerron hieman yrityksesta ja sen
historiasta, jonka jalkeen avaan ja tulkitsen syvéhaastatteluiden johdosta saatuja
tuloksia. Tyon viimeinen luku sisaltda yhteenvedon ja johtopééatokset, joihin paa-

tan tyoni lopulta.



2 MYYNNINEDISTAMINEN

Myynninedistdminen on markkinointiviestinnan yksi osa-alue. Silla tarkoitetaan
kaikkia niit4 toimenpiteitd, joilla saadaan niin myyjille halua ja kykya myydé yri-
tyksen tuotteita ja/tai palveluita, kuin asiakkaille halua ostaa yrityksen tuotteita.
Késitteen nimen mukaisesti paatavoitteena on edistaa ja lisatd yrityksen myyntia
(M. Anttila & K lltanen 2001, s. 304).

Myynninedistamista toteuttaessa on otettava huomioon monia eri asioita. Sen toi-
menpiteet voivat huonosti toteutettuna vaikuttaa yrityksen bréndi imagoon nega-
tiivisesti ja tasta syysta toimenpiteitd on suunniteltava tarkoin ennen suorittamista.
Brandikuvan yllapitdmiseksi tulee yritykselld olla tarkasti tiedossa heidén asia-
kaskunta, tdmén asiakaskunnan mieltymykset sekd osto tottumukset. Myynnin-
edistamiskeinoksi on valittava tapa, joka sopii yrityksen imagoon ja keino, jonka
uskotaan toimivan kyseisen yrityksen nykyisille ja mahdollisille tuleville asiak-
kaille. Ihanne tilanne olisi my®ds, ettd myynninedistdminen ei ainoastaan houkutte-
lisi asiakkaita kerta ostoksiin mahdollisten alennuksien perédssé, vaan heréattaisi
kokonaisvaltaista kiinnostusta yrityksesta ja ndin loisi pitkdaikaisia suhteita uusiin
ja nykyisiin asiakkaisiin (J. Lahtinen & A. Isoviita s. 146).

2.1 Myynninedistamisen kasite

Myynninedistamisestd kdytetddn montaa eri nimed. Naitd ovat mm. suomenkieli-
set menekinedistaminen ja promootiot sek& englanninkieliset sales promotion (SP)

ja merhandising (Edu).

Vaikkakin myynninedistamisen termi mielletddn usein tarkoittamaan alennuksia
ja messu tapahtumia, sisaltyy tdhan késitteeseen paljon muutakin. Myynninedis-
tdmiseen voidaan laskea kaikkia niitd toimenpiteitd, jotka nimensd mukaisesti
edistdvat myyntid, toivonmukaisesti kasvattavat voittoa ja luovat lisdd tunnetta-
vuutta bréndille. K&ytdnnossa voitaisiin sanoa, ettd kaikki yrityksen toteuttama

valttdméaton ja lisdarvoa asiakkaalle tuova toiminta voidaan lukea myynninedisté-



miseksi; talla tarkoittaen muun muassa alennuksia, hinnoilla leikittelyad, henkil6-
kunnan kouluttamista asiantuntevaksi, kokeilu mahdollisuuksia ja ndytekappaleita

sekd bonusjarjestelmié ja kylkiaisia (M. Anttila & K. lltanen, s. 306).

2.2 Myynninedistamisen eri keinot

Myynninedistamisen keinoja 10ytyy loputtomiin. On téarked4 tiedostaa, ettei
myynninedistdmisen kohteina ole ainoastaan yrityksen asiakkaat vaan kaikki yri-
tyksen sidosryhmat. Tama tarkoittaa sitd, etta toimenpiteita toteutetaan seka kulut-
tajille, etta henkilokunnalle, tavarantoimittajille ja vahittaiskaupoille. Keinot vaih-
televat vastaanottavan ryhman mukaan. Luonnollisestikin kuluttajiin kohdistuva
myynninedistdminen on hyvinkin poikkeavaa esimerkiksi tavarantoimittajille
kohdistuvaan myynninedistdmiseen (J. Lahtinen & A. Isoviita 1998, s. 146). Tds-
s& opinnaytetyossa tulen kuitenkin keskittymaan kuluttajille ja henkilokuntaan

kohdistuvaan myynninedistdmiseen.

2.2.1 Myyjiin kohdistuva myynninedistaminen

Yritystoiminnan onnistumisen kannalta on tarkedd saada muu yrityksen henkil6-
kunta tavoittelemaan yhteistd voittoa ja menestystd. Myyjien epamotivoitunut
asenne ja olematon mielenkiinto voidaan huomata heti tyontekijan kéayttaytymi-
sestd ja tdma vaikuttaa vaistomaisesti asiakkaan kokemaan palvelukokemukseen.
Halutun tuloksen saavuttamiseksi yrityksen on pidettava huolta siitg, ettd henkil6-
kunta on tyytyvainen, hyvin koulutettu ja haluaa saavuttaa yhteisia tavoitteita (J.
Lahtinen & A. Isoviita 1998, s. 146).

Myyjiin ja myyntiorganisaatioon kohdistuvat myynninedistamiskeinot ovat sisais-
t4 markkinointia. Tall4 saadaan aikaan henkilokunnan oma-aloitteista toimintaa,
tulosten tavoittelua, lisimyyntid seké yllapidetadan tuoteuskollisuutta (J. Lahtinen
& A. Isoviita 1998, s. 146). Naihin myyjiin kohdistuviin myynninedistamiskei-

noihin lukeutuu koulutukset, motivointi ja kannustus.
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Koulutusten avulla perehdytetd&dn myyjéat yrityksen tarjontaan ja toimintaan. Niilla
pidetddn huolta siitd, ettd yrityksen myyjat ymmartavat kokonaisvaltaisesti myy-
tdvan tuotteen ja sen ominaisuudet. Tama on erityisen tarkedd, jotta tyontekija
tuntee itsevarmuutta lahtea toteuttamaan myyntityotaan ja jotta myyja yleisestikin
kykenee suoriutumaan tehtévastaan menestyksekkaasti. Motivaatiota voidaan lisé-
té erilaisilla alennuskupongeilla ja arvoseteleilld, myyntipalkkioilla, myynti kil-
pailuilla ja ilmaisndytteilla. Naiden liséksi yhteiset merkit ja asut yhdistévét hen-
kilokuntaa ja motivoivat tyoskentelemaan yhteisen tavoitteen puolesta (M. Anttila
& K. lltanen 2001, s. 306).

2.2.2 Kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen

Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistdmista on montaa erilaista. Néaité toteuttaes-
sa on tarke&a tiedostaa yrityksen oma asiakassegmentti. Eri-ikéisiin ja tyyppisiin
ihmisiin tehoaa erilaiset myynninedistamisen keinot ja tdmé& on otettava huomioon
myynninedistamistoimenpiteitd suunniteltaessa. Asiakkaisiin kohdistavalla myyn-
ninedistdmisella saadaan maksimoitua yrityksen myyntié herattamalla asiakkaiden
mielenkiintoa yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. N&ill4 voidaan nopeuttaa
asiakkaan ostop&attstd, saada aikaan herateostoksia ja lisata tuoteuskollisuutta.
Asiakkaaseen kohdistuvalla myynninedistamisella voidaan myds vaikuttaa tuote-
ja yrityskuvaan (M. Attila & K. Iltanen 2001, s. 306).
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3 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Visuaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen liiketiloissa toteutettuja
myymalamarkkinoinnin ratkaisuja. Se on kaikkea sitd, mitd asiakas myymélaan
astuessaan nékee ja ndiden ominaisuuksien avulla voidaan edistad asiakkaan ko-
kemaa elamysta myymaéléssa vieraillessa. Naihin ominaisuuksiin lukeutuu esille-
panot- ja pohjaratkaisut sek& valaistukset ja varivalinnat, joiden avulla saadaan
kasvatettua myyntid, edistettyd brandikuvaa ja luotua visuaalisesti kutsuvat ja
viihtyiséat liiketilat (S. Markkanen 2008, s. 125).

3.1 Visuaalisen markkinoinnin tavoitteet

Hyvien tuloksien saavuttamiseksi, tulee myymalan yleisilmeen ja esillepanon olla
huolellisesti suunniteltu ja visuaalisesti toteutettu. Toimivalla myymaldmarkki-
noinnilla edistetddn myyntia ja pidetddn huoli siitd, ettd asiakas viihtyy myyma-
lassa ja kokee asiakasvierailunsa miellyttavana. Koska useilla myymaloilla ei vélt-
tdmatta ole resursseja palvella kaikkia liikkeeseen tulevia asiakkaita, hoitaa toimi-
va myyméla rakennus ja esillepano tdmén osuuden tyontekijoiden puolesta (S.
Markkanen 2008, s. 106). Asiakas pysyy itsekseenkin myymél&& kiertdessa viih-
dytettyna ja kokee vierailunsa helpoksi ja mielekkaaksi. Tietyll4 tavalla asetetut
myymaéla rakennelmat ohjaavat asiakasta liikkumaan ympari myymalaa hanen
Ioytaékseen kaiken tarvitsemansa ja mahdollisesti jotain ekstraa mydskin. Iso osa
myymaéléssa vierailevista asiakkaista tekee ostopaatoksensd vasta myymalassa.
Osa saattaa saapua myymalaan lainkaan tietdmétta tarvitsevansa tai haluamansa
jotain tiettya tuotetta. Tarkoin suunnitellulla visuaalisella markkinoinnilla saadaan
namaékin asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja luomaan itselle tarve os-
taa (C. Ebster & M. Garaus 2011, s. 2-3). Tavoitteena onkin saada asiakas teke-

mé&én seké& suunniteltuja ostoksia, ettd herateostoksia vierailunsa aikana.

Erityisesti vaatetusta tarjoavissa liikkeissa néill& ratkaisuilla on suuria merkityk-
sid. Uudet trendit ja erikoiset vaatteet saattavat asiakkaan silmaan nayttéa vierail-

ta. Mallinukke somistuksilla ja erilaisilla esillepanoratkaisuilla voidaan inspiroida
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asiakasta ja niin sanotusti normalisoida rekilla erikoisilta nayttavat vaatteet. N&in

saattaa asiakas innostua itsekin kokeilemaan jotain uutta ja erikoisempaa.

3.2 Visuaalisen markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Kokonaisvaltaisessa visuaalisessa markkinoinnissa tulee ottaa huomioon tilan
kaytto, valaistukset, kalusteet, varimaailmat, mainonta myymalan sisalla ja ulko-
puolella seké tuotteiden esillepanot ja somistukset. Lisaksi mallinuket ja muu rek-
visiitta sekd nayteikkuna rakenteet on oltava houkuttelevia. Nayteikkuna ja myy-
malan sisdantulo ovat erityisesti tarkeitg, silla se mité asiakas nakee ensimmaisena
enne kuin paattdd myymaldan astua on juurikin ndyteikkuna ja siséantulo. Namé

ovat ratkaisevia tekijoita siind, astuuko asiakas myymalaan vai ei (Ammattinetti).

Vaatetusalalla kilpailua 16ytyy paljon. Tarjonta ei poikkea vélttdmatta paljoakaan
kilpailijoiden tuotteista, jolloin tehokas tapa todistaa omaa erilaisuutta kilpailijoi-
hin verrattuna on myymal&n ulkoasu. Tavoitteena on saada luotua kiinnostavan
nakoinen ja ostohalua herattdva myymalamiljoo ja kasvattaa talla tavoin myyntia
(Ammattinetti).

3.2.1 Tilasuunnittelu ja pohjaratkaisu mallit

Uutta myymal&é rakentaessa on tarkoin suunniteltava myymalan kokonaisvaltai-
nen layout eli pohjaratkaisu. Layoutin ja tilasuunnittelun ainoana tarkoituksena ei
ole saada aikaan silmé&a miellyttdva ymparistod, vaikkakin tdma on mydéskin tar-
kedd. Pohjaratkaisuilla pyritddn ohjaamaan asiakasta liikkeessa halutulla tavalla.
Se, miten tuotteet ja kalusteet ovat aseteltu myymaldan ohjaa asiakasta kulkemaan
ndiden mukaisesti “oikeaa” kulkureittid ja ndin asiakas kokee vierailunsa aikana
tavoitellun elamyksen, sill& esillepanot suunnitellaan juurikin néiden layout rat-
kaisujen mukaisesti. Luonnollisestikin pohjaratkaisuilla pyritddn mydskin luo-

maan silmaa miellyttavd ulkomuoto, jonka avulla saadaan asiakas astumaan liik-
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keeseen, viihtymaan siella mahdollisimman pitkdéan ja tekemaan impulsiivisia os-
topaatoksia (VDTA, 2007).

Myymaélén jokaisella neliélla on oma tehtdvansé ja jokainen kaluste on asetettu
kuhunkin paikkaan tietysta syystd. Kéytanndssd mitadn myymaléan layout ratkai-
sua ei tehda tarpeettomana. Kalusteiden, hyllyjen ja pOytien sijainnilla seka kylti-
tykselld, musiikin voimakkuudella ja valaistuksella voidaan kertoa asiakkaalle
kuinka kaupassa kuuluu liikkua (S. Markkanen 2008, s. 106). Kuitenkin satunnai-
sissa tapauksissa kuten alennuksien aikaan joudutaan tekemaédn nopeita kalusto
muutoksia ja hieman rikkomaan nditd suunniteltuja kulkureittejd, jotta saadaan
kaikki tuotteet mahtumaan esille. Ndma ovat kuitenkin lyhytaikaisia erikoista-
pauksia, joista pian palaudutaan ennalta suunniteltuun pohjaratkaisuun, jotta

myynnit pysyvat korkeina.

Yleisimpi& pohjaratkaisu malleja 16ytyy kolme kappaletta. Namé& ovat supermar-
keteissa kédytetty grid layout, tavarataloissa suosittava racetrack layout, seké pu-
tiikki tyylinen free flow layout (S. Markkanen 2008, s. 108). Naméa mallit helpot-
tavat myymalan pohjaratkaisua suunniteltaessa. Kuitenkin, vaikka tietynlaisissa
myymaéaldmalleissa usein kdytetddn tiettyd pohjaratkaisu mallia, voidaan néité so-
veltaa omalle asiakaskunnalle ja omaan bréndiin sopivaksi. N&iden liséksi on
layoutia valitessa otettava huomioon liiketilojen neliomaara seka tavaroiden maa-

ra.

Grid Layout

Ensimmaisend katsastellaan grid mallia. Grid layout malli on pohjaratkaisuista
helpoin toteuttaa. Sen tarkoituksena on luoda mahdollisimman helppo ja kéytan-
nollinen ratkaisu myymala vierailun toteutukseen. Taman tyyppisissa ratkaisuissa
asiakas pyritddn ohjaamaan niin, ettd han kulkee jokaisen myymaélédssd olevan
kaytavan jarjestyksessa lapi tietyssé suunnassa. Grid layout ratkaisuissa myymala
hyllystot on sijoitettu tasaisesti vieriviereen tai perakkain niin, ettd hyllyjen véliin
jaa kaytavé kulkemiseen. Talloin asiakas sisddn astuessa aloittaa kulkemisen en-
simmaisestd hyllykosta jatkaen jarjestyksessa tdman jalkeiseen hyllykko valiin ja
nain aina viimeiseen hyllyyn tai kaytavaan asti (S. Markkanen 2008, s. 108).
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Taman tyyppiset myymalat ovat tuttuja erityisesti ruokakaupoissa ja muissa su-
permarketeissa sekd apteekeissa. Luovuutta ei tdssd mallissa paastd kayttaméaan
paljoa, mutta malli mahdollistaa suurempien tavaramaarien tuomista myymaélan
puolelle. Asiakas ndkee hyllyvalikon kerrallaan eiké pysty saamaan kokonaiskat-
sastusta myymalastd. Tamé pitkittdd myymaléssa vietettyd aikaa ja helpottaa heré-
teostoksiin paatymista, sill4 asiakas kulkee ldhes jokaisen hyllyvalin 1api 16ytden
tavaroita, joita ei alun perin tullut edes hakemaan tai tiennyt tarvitsevansa (Shopi-

fy, 2017).
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Kuva 1 - Grid Layout (Smartdraw)

Omien havaintojeni mukaan vahva esimerkki tdman typpisestd pohjaratkaisusta
on Lidl myymalat. Nama myymalat ovat usein rakennettu kuvan 1 mukaisesti
niin, ettei asiakkaalle jad muuta ratkaisua kuin kiertdd koko myymala tietyssé jar-
jestyksessé halutessaan haluamansa tuotteet. Myymaléan jokaisella kaytavalla on
omat tietyt tuoteryhmansé ja asiakasta voidaan ohjata lisaksi kylteill&, jotta tiede-
tdan milta kaytavalta mitékin 16ytyy. Hyllyt ovat lineaarisessa jarjestyksessa vie-
rekkéin ja pakaste pisteet ja kylma lihat heti hyllyjen perdssd samassa jarjestyk-

sessd. Myymalan ympéroivilta seinustoilta 16ytyy toiselta puolelta kylmékaapit ja
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toiselta puolelta leivét ja paistopiste. Usein myymalan alkupaasta 16ytyy kassapis-
te, joka vaatii asiakasta ostostensa jalkeen viela kertaalleen kulkemaan hyllyvélien
lapi takaisin myymalan alkuun suorittamaan ostoksiaan. Takaisin paluun aikana

toivotaankin asiakkaan silméaan viel& sattuvan jotakin herateostosta mukaan.

Racetrack Layout

Racetrack layout tunnetaan myds nimelld Loop layout. T&t& pohjaratkaisu mallia
kaytetdan useimmiten tavarataloissa, joissa 16ytyy paljon erilaisia tuotteita. Tal-
I6in on luontaisempaa asettaa tarjonta tuoteryhmien mukaan omiin pienempiin
osastoihinsa. Racetrack mallissa myymal& kalusto on usein sijoitettu niin, etta
asiakasta ohjataan py6rimaan myymaélaa ympari litkkuen osastoilta osastoille. Té&l-
laisissa tavarataloissa asiakasta ei kuitenkaan odotetakkaan kulkevan jarjestykses-
sé osasto kerrallaan tai edes vierailevan jokaisella osastolla vaan hénen oletetaan

seikkailevan ympéri myymaladad oman mielen mukaan (Shopify, 2017).
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Kuva 2 - Racetrac Layout (Smartdraw)

Kuvassa 2 havainnollistetaan selkedmmin kuinka tdméan tyyppiset rakennelmat

toimivat. Hyvéa esimerkki racetrack myymalaratkaisusta on esimerkiksi Stock-
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mann tai Ikea myymalat. Liiketilat ovat isoja ja tavaraa on paljon laidasta laitaan.
Myymaélad ympari kiertdd selkedsti yksi paa kaytava, joka helpottaa myymalassa
liikkumista ja osastojen loytamistd. Taman paakaytavan ulkopuolella ja sisépuo-
lella I6ytyy kuitenkin omia pieni osastoja pienemmilla kaytavilla ja tima mahdol-
listaa asiakkaalle vapaampaa seikkailunomaista liikkumista tavaratalossa (VDTA,
2007). Kassapisteitd on usein useampi kuin yksi ja mahdollisesti jopa jokaisella
osastolla omansa. Sisaan- ja uloskaynti I6ytyy usein myymaéléan alkupédésta. Kay-
tdnndssa asiakas astuu liikkeeseen padkaytavélle. Han paakaytavalta harhautuu eri
osastoille pydrimaén ja hypistelemaén tavaroita. Jotta kulkusuunta pysyy oikeana
ja asiakas selvilla siitd, missa kohtaa myymal&é han on, voi hén pieniltd osastoilta
palata takaisin paakaytavalle ja sieltd jatkaa eteenpdin seikkailujensa kanssa. Lo-
pulta asiakkaan kierrettyd koko myymala ohjaa padkaytava hanet ympyran toiseen

paahan, takaisin lahtopisteeseen eli siséan- ja uloskaynnille.

Tama on hyvin monimutkainen ja helposti sekava myyméla layout. Se vaatii tark-
kaa suunnitelmaa toimiakseen ja suurta liiketilaa toteutukseen. Tésta syysta sitd

kaytetaankin usein vain suurissa tavarataloissa.

Free Flow Layout

Putiikeissa ja erikoistavarakaupoissa kaytetty pohjaratkaisumalli on free flow
layout. Tallaisissa myymaélodissé on paljon vapaata tilaa, kalusto on sijoitettu ilma-
vasti eiké asiakkaille ole ennalta méaritelty kulkusuuntaa. Naissda myymaéldissa on
my06s useimmiten korkeat kalusteet seinustalla ja myymalan keskelld poytia ja
rekkejd. Tama mahdollistaa kokonaisvaltaisen myymaélékatsauksen myymalén
etuosasta, jolloin asiakas pystyy yhdeltd seisomalta tulkitsemaan liikkeen tarjon-
taa ja suoraan loytamadn haluamansa tuotteen. Tamén tyyppisten myymaldiden
sanotaan toimivan tiloina joissa asiakas rentoutuu ja viihtyy pitkdan (S. Markka-
nen 2008, s. 108).

Tata layout mallia suositellaan kéyttavan pienemmissa myymaloissa, joissa tar-
jontaan kuuluu yhtd tai maksimissaan muutamaa tuoteryhmaan (Shopify, 2017).
Free flow layout mahdollistaa kaikista luovimmat ja omaperdisimmat ratkaisut

jolla saadaan tuotua tehokkaammin esille omaa brandi& ja toimintatapaa.
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Zara myymaloissa toteutetaan juuri free flow mallia. Korkeat hyllyt 16ytyvat si-
vuilta ja ndiden edestd 16ytyy matalia rekkeja ja poytia joissa vaatteita ja asusteita.
Koska sdilytys tilaa on vahemman, on myymalassa tuotteita vahemman esilla ja
varastomaarat hieman suurempia. Asiakas voi siséan astuessa valita lahteek6 kul-
kemaan myymal&a vasemmalta vai oikealta vai kenties keskeltd vaihtaen suuntaa
useampaan kertaan vierailunsa aikana. Kaikkia rekkeja ja hyllyja ei tule valttamat-
t4 lahelta tarkasteltua, mutta koska matalammat kalusteet mahdollistavat myyma-
ldn kokonaisvaltaisen katsauksen yhdeltd paikkaa, nékee asiakas silti suunnilleen
koko tarjoaman. Kassapisteelle ei ole mitaan tiettyd paikkaa vaan se saattaa myy-
maldkohtaisesti olla sijoitettu joko myymaélén perélle, sivulle tai keskelle. Zara
myymaélat ovat usein kaksikerroksisia ja portaat tai hissi sijoitettu satunnaisesti

johonkin kohtaa myymalaa liiketiloista riippuen.
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Kuva 3 - Freeflow Layout (Smartdraw)

Vaikkakin luovuutta voidaan free flow mallissa kayttaa paljon, on kuitenkin muu-
tamia perus asioista otettava huomioon. Hyvin tarkedé on esimerkiksi ottaa huo-
mioon pyoratuolilla tai rattailla liikkkuvat asiakkaat ja sijoittaa kalustoja niin, etta

hekin mahtuvat huoletta myymal&ssa liikkumaan.
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Hyllyjen ja poytien lisdksi myymaélasta 10ytyy mallinukkeja, jotka vievdt oman
tilansa kuitenkaan séilytystilaa lisdédmattd. Ndma ovat usein sijoitettu vaatemallis-
to seindn viereen tai isomman rekkirykelman eteen osaksi kalustoa. N&in ne eivat

ole ylimaaréisia ja tielld vaan kuuluvat osaksi rakennelmaa.

3.2.2 Esillepano ja sommittelu

Myymélén esillepanolla ja sommittelulla saadaan luotua omanlainen visuaalinen
myymaélan ilme ja rakennettua silmééa miellyttava ymparistt seka asiakkaalle, ettéd
tyontekijoille. Hyvélla esillepanolla tuotteet myyvét itse itsensd ja johdattelevat
asiakasta vorovaikutuskohtaamisiin asiakaspalvelijan kanssa. Nailla esillepanoilla
tarkoitetaan myymalan kaluston somistamista ja yrityksen tuotteiden asettelua.
Kun asiakas astuu vaateliikkeeseen, han ei kiinnita huomiotaan vain yksittdisiin
tuotteisiin vaan kokonaisuuksiin. Millaisessa seinéssé tuote on, mitd muita tuottei-
ta sen oheen on sijoitettu ja miten se on seindlle somistettu. Myymalén seinia tut-
kaillaan kuin taideteoksia. Vaatemyymala vierailua voidaankin verrata museovie-
railuun, jolloin liikkeessa liikutaan seind kerrallaan ja kukin seind on oma taidete-
oksensa, mik& heréttdd omia tuntemuksiaan ja ajatuksia (S. Markkanen 2008, s.
124).

Myymaéladn sommitteluja voidaan toteuttaa monilla eri tavoilla. Naissd voidaan
kayttdd perusteina vareja, malleja ja muotoja tai materiaaleja. Tuotteita voidaan
asetella paallekkain ja sivuttain ja oheen voidaan tuoda asusteita tai muuta rekvi-
siittaa rikastuttamaan ilmetta.

Lahtokohtaisesti tuotteiden sommittelua rakentaessa on aluksi pohdittava asettelu
korkeudet ja sommittelu tyylit. Yleisesti ottaen myymalan parhaiten myyvét tuot-
teet ovat niitd tuotteita, jotka on asetettu silmien ja k&sien korkeudelle. Kaikki
tuotteet ndiden korkeuksien ulkopuolella saattavat olla asiakkaalle turhan vai-
vaannuttavia. Matalaa tuotetta tarkasteltaessa on kumarruttava ja liian korkealla
olevat tuotteet eivat ole ollenkaan asiakkaan kasiteltdvissa ilman myyjan apua.

Tasta syystd vaatekaupoissa sommittelutyylind kéytetddnkin usein horisontaalista
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sommittelua. Horisontaalisessa sommittelutyylissé tuotteet on aseteltu vierivie-
reen ja seinid tarkastellaan leveys suunnassa. Toinen usein nahty sommittelutyyli
on vertikaalinen sommittelu, jossa tuotteet ovat paallekkéin korkeussuunnassa ja
talloin erityisen tarke&a on valita tarkoin ne tuotteet, jotka jatetddn matalammalle

silmien ja kasien korkeuteen (Business2community, 2016).

VERTIKAALINEN HORISONTAALINEN

Kuva 4 - Vertikaalinen ja horisontaalinen sommittelu

Zara myymaldissa toteutetaan lahes poikkeuksetta horisontaalista esillepanoa.
Hyllyt ovat aina tietyn korkuisia eikda mikaan myymalan tuote ole koskaan asiak-
kaan ulottumattomissa. Suurin osa tuotteista on silmien ja késien korkeudessa ja
ainoastaan kengat ja laukut on sijoitettu alemmalle tasolle optimaalisen korkeuden

ulkopuolelle.

Taman jélkeen esillepanoa suunniteltaessa pohditaan milld perustein tuotteita ase-
tellaan. Seurataanko vareja ja laitetaan niiden mukaan vai pyritadnkd samanmalli-
set tuotteet kokoamaan yhteen paikkaan muun muassa niin, ettd mekoille on oma
tila, takeille oma ja housuille oma. Naihin ratkaisuihin ei ole olemassa oikeaa,
vaaréé tai edes optimaalista ratkaisua vaan ndma toteutetaan taysin brandin oman

tavoitellun brandi kuvan ja omien toiveiden mukaan.
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Tyobskennellessani itse Zarassa visuaalisen markkinoinnin parissa totesin, etta Za-
ran esillepanoissa hyvin tarke&a on tasapainoisuus. Kutakin seindé tarkastellaan
kuin vaakaa, jonka molemmin puolin tuodaan tavaroita niin, ettd vaaka pysyy yha
tasapainossa. Joissakin myymaldissa kaikki tuotteet ovat sivuttain ja joissakin
eteenpdin aseteltuna, mutta Zara myymaloissé toteutetaan molempia ratkaisuja
kussakin seindssa tasaisesti. Seinét rakennetaan niin, ettei yhta tuoteryhmaa ole
lilkaa suhteessa toisiin vaan jokaisesta seinasta 1oytyy seka alaosaa, ettd yldosaa
hyvassé suhteessa seka niihin sopivaa takkia tai jakkua ja asusteita. Vareille leiki-
tell4&n ajankohtaisia trendivareja seuraten ja seindn molemmin puolin asetellaan
yht& paljon tiettyd vérid, jotta harmonia pysyy. Zara myymalat ovat paikkoja mi-
hin voi tulla inspiroitumaan. Kuhunkin seindan valitaan sellaisia tuotteita, joita
voidaan yhdistella keskenaén. Jotkin tuotteet saatetaan asetella eteenpdin aseteltu-
na kokonaisiksi asuiksi, jotta asiakas nékee kuinka kutakin tuotetta voisi kdyttaa ja
yhdistella. Ymparilla olevia poytié ja telineitd kdytetdén lisatilana ja seinan tee-
maa taydentaméaan. Usein yhdesta rekkirykelmésta tai pdydéasta 10ytyy asu, joka
voidaan sellaisenaan ostaa. Tdma tarkoittaa sitd, ettei telineisiin valita satunnaises-
ti seinista ylijaéavié tuotteita, vaan poydalle esimerkiksi viikataan ylemmélle tasol-
le housuja aja alemmalle tasolle erilaisia paitoja ja usein myos laukku tai muu
asuste, joita on helppo yhdistda housun kanssa. Mitéén tuotetta ei siis koskaan lai-
teta mihinkdan satunnaisesta syysta tai siksi, ettei se mahdu muualle vaan se on
aina osa jotakin alternatiivista asukokonaisuutta, jonka asiakas voi ostaa kokonaan
tai valita itseddn miellyttdvan osan siitd. Tuotteiden kappalemé&éarid myos seurail-
laan tarkasti. Liian tdydet ja ylitsepursuavat seinat ja rekit nayttavat rumilta eika
niitd asiakas halua lahestya. Liian moni tuote yhdessa pdydassa vaikeuttaa sen

siisteyden yllapitoa ja néin taas myyntien mééara vahenee.

Vaikka kutakin seindd ja sen ymparoivia telineitd ja pOytia rakennetaan erikseen
niin sanotusti omina yksilong, tulee niiden olla tasapainossa muun myymaéléan
kanssa, jottei kokonaisilme ole liian sekava. Té&ll4 tarkoittaen sité, ettei vierivie-
reen laiteta esimerkiksi kahta liian rdvakkaa tai liian erilaista seind vaan pyritdan
tasapainoisesti toteuttamaan kuhunkin seindan edeltdvaén seinddn nahden sointu-

va mallisto levottomuuden valttdmiseksi.
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3.2.3 Nayteikkuna

Néyteikkunat ovat tarkedssé roolissa vaateliikkeiden markkinoinnissa. Se on mer-
kittdva brandikuvaa luodessa ja asiakkaan mielenkiintoa heréttdessa. Tama ja
myymaéléan sisdankaynti ovat ensimmainen asia, mitd asiakas nakee myymalasta ja
usein sen perusteella asiakas tekeekin paatoksensa siitd, astuuko han sisdan vai
kaveleekd ohi. Nayteikkuna on tehokas viestintévaline, jonka avulla voidaan ker-
toa uutuus tuotteista, luoda ideoita, muistuttaa asiakasta ja synnyttad uusia tarpeita
seké kutsua sisdan ostoksille (S. Markkanen 2008, s.102).

Néyteikkunat koostuvat kiintopisteistd, joiden maéra vaihtelee brandista riippuen.
Y leisesti ottaen vaatetus alan liikkeet voidaan kuitenkin jakaa neljaéan eri luokkaan
naiden tarjonnan, brandin ja imagon mukaan. Kyseisilla eri luokilla on jokaisella
omia perinteisid saddoksi ndyteikkunoiden esillepanon ja kiintopisteiden kanssa.
N&ma nelja luokkaa ovat huippumerkit, luksustuotteet, elegantit ja kaupalliset
massatuotteet. Huippumerkkien nayteikkunoissa on kutakin Kiintopistetta kohden
ainoastaan yksi tuote, luksustuotteilla yleensd maksimissaan kolme eiké tuotteiden
hintoja ole useinkaan esilla (S. Markkanen, 2008 s.103-104). Hyvia esimerkkeja
tallaisista ovat muun muassa Louis Vuitton tai Hermes, joiden suurissa ja naytta-
vissd ndyteikkunoissa usein saattaa I0ytya vain yksi yrityksen tuote kerrallaan
isosta ja tilavasta ikkunasta huolimatta. Naissa ikkunoissa harvemmin myoéskaan
nékyy tuotteiden hintoja. Ero elegansseihin ja kaupallisiin massatuotteisiin onkin
suuri, silla niiden ndyteikkunoissa on usein useampia kiintopisteitd, joissa jokai-
sessa useampia tuotteita, eleganteilla 7 tuotetta per Kiintopiste ja kaupallisilla
massatuotteilla 15. Talla tavoin kyseisten yritysten ndyteikkunoissa voi helposti-
kin olla jopa yli neljakymmentd tuotetta yhteensd. Naill& yrityksilla on myoskin
aina hinnat ikkunassa esilla asiakkaita varten. Zara ja muutamat tdman kaltaiset
organisaatiot ovat kuitenkin pyrkineet muuttamaan néit4d normeja ja tuoda esiin
uusia ratkaisuja. Zara — liikkeiden nédyteikkunat ovatkin yha useammin ilmavam-
min toteutettuja ja niissa esitetddn vain muutamia tuotteita luksus bradien tavoin.

Talla on pyritty luomaan laadukkaampaa bréndi imagoa Zaralle.
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Kuva 5 - Nayteikkunan rakenne ja kiintopisteet

Kiintopisteita ja yleisestikin ikkunaa tutkaillessa on erityisen térkeé tiedostaa mi-
hin asiakas ensimmaisend kiinnittdd huomiota ja ymmartaa miten asiakas ikkunaa
lukee. Yleisesti kuluttaja lukee nayteikkunaa vasemmalta oikealle aivan kuin Kir-
jaa, kuitenkin l&htien liikkeelle ikkunan keskeltd kohdasta 1 (ks. kuva 5). Tésta
vaistomaisesti silmat harhailee kuvan mukaisessa numeerisessa jarjestyksessé;
kohdat 2-9 samaisessa kuvassa. Tastd syystd on tarked ikkunaa suunniteltaessa
pohtia mihin kohtaan ikkunaa laittaa mitakin ja mitka korkeudet ovat optimaalisia
mahdollisimman monelle asiakkaalle. Usein ikkunat rakennetaankin niin, etti
tuotteita on kahdessa tai useammassa korkeudessa. Téall& pidetd&n huoli siitd, etta

myo6s kauempaa ja ihmisjoukon takaa katsottuna asiakas nakee ikkunan tuotteita.

Onnistuneessa nayteikkunassa on usein oma tarinansa, kiinnostavia elementteja ja
yllattavia kaanteitd. Nayteikkunaa rakentamaan onkin usein palkattu erillinen
henkild, joka huolehtii sen esteettisyydesta ja toimivuudesta seké arvioi sen vaiku-
tuksia myynteihin ja asiakkaisiin. Ikkunan teeman tulee kuitenkin jatkua myymaé-
lan sisdpuolella, eika sitd saa liikaa pitaa erillisend osana esillepanoa (S. Markka-
nen, 2008 s.103-104). Myos Zara liikkeissa on omat Window Dressereiksi kutsu-
tut henkil6t, jotka keskittyvat ainoastaan myymaldiden nayteikkunoihin. Nay-
teikkuna on kuitenkin niin sanotusti yrityksen ké&yntikortti ja vaatii siksi paljon

panostusta ja omia resursseja.
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4 CASE: ZARA ISO-OMENA

Tydssani keskityn Espoon 1so-Omena -kauppakeskuksen Zara myymalaan ja siel-
l& toteutettavaan visuaaliseen markkinointiin. Kyseinen myymald on ollut oma
tyopaikkani viimeisen vuoden ajan ja mielenkiinnolla olen tydni ohella seurannut
asiakkaiden reagointia erilaisiin visuaalisen markkinoinnin toimenpiteisiin seka

organisaation ja myymalan ratkaisuja ndihin reaktioihin.

Omaan tyonkuvaani kuuluu sekd myyjané, ettd visualistina tyoskentely. Tamé on
tietenkin helpottanut huimasti opinnédytetydn suoritusta ja lisannyt kiinnostusta
tutkimuksen toteutukseen. Uskonkin tdman tutkimuksen johdosta sek& minun, etta

muun henkilokunnan suoriutuvan jatkossa tyostaan entistakin tuloksellisemmin.
4.1 Maarallinen ja laadullinen tutkimus

Tutkimuksia voidaan toteuttaa sek& maarallisiné- ettd laadullisina tutkimuksina.
Maaréllisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan usein loytaméaéan nu-
meerisia sekd luokiteltavia tuloksia. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena onkin
tutkia ja tulkita ilmi6ita keinoilla, joka antaa vertailtavia tuloksia (Koppa, 2015).
Haluttuja tuloksia ker&tédan usein erilaisin kyselylomakkein, jotka siséltavat tar-
koin maéériteltyja suljettuja kysymyksid. Kyselyihin pyritddn saamaan runsaita
maaria vastaajia, jotta tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa luotettavina. Tutkimus-
ta tdydentdvaa kyselylomaketta luodessa on tutkijalla oltava tarkoin maariteltyna
mité dataa tutkimukseen osallistuvilta kerataan, jotta tuloksia voidaan kayttaa juu-
ri kyseiseen tutkimukseen (Tilastokeskus).

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan erilaisten tapauksien ja
havaintojen analysointia seka tutkimista. Laadullisessa tutkimuksessa selvitetaan
kuinka kyseessa oleva havainto on tehty ja miten sitd on tutkittu, kuitenkaan kes-
Kittymattad numeerisiin tai luokiteltaviin tuloksiin. Laadullinen tutkimus vastaakin
usein kysymyksiin, missa késitellddn muun muassa jonkin toiminnan syitd ja seu-

rauksia (Edu.oulu).
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Laadullista tutkimusta toteuttaessa voidaan kirjallisen materiaalin lisdksi hyodyn-
tda haastatteluja tutkimustulosten saantiin. Haastattelutavat voidaan jakaa kol-
meen eri haastattelutyyppiin: strukturoituihin, puolistrukturoituihin seké avoimiin
haastatteluihin. Strukturoiduilla haastatteluilla tarkoitetaan yleensé lomakehaastat-
teluin toteutettuja haastatteluja. Tamén tyyppiset haastattelut ovat kaytdnndssa
kyselylomakkeen tdydentdmistd ohjatusti. Haastateltaville esitetddn kyselylomak-
keessa olevat kysymykset samassa jarjestyksessa ja vastauksia voidaan rajata vas-
tausvaihtoehdoilla. Puolistrukturoidut haastattelut tunnetaan myods nimella teema
haastattelut. Ndissa haastatteluissa on ennalta maéritellyt teema ja haastattelut ete-
nevat vapaammin kuin strukturoidut haastattelut. Haastattelukysymykset eivét
valttamatta ole kaikille haastateltaville tdysin samoja, mutta vastaavat toisiaan ja
keskittyvit tiettyihin teemoihin (KvaliMOTYV, 2006). Kolmantena haastattelu me-
todina kdytetddn avoimia- ja/tai syvahaastatteluja, jossa pyritddn saamaan aikaan
keskustelua aiheesta haastateltavan kanssa. Avoimien haastattelujen keskustelut
annetaan edeta liukuvasti ja kysymyksia voidaan muovata keskustelun etenemisen
mukaan. Avoimissa haastatteluissa annetaan haastateltavalle tilaa vastata oman

mielensd mukaan, eik& vastauksia ole tarkoin rajattu (Docplayer, 2005).

4.2 Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kasvattaa Zara 1so-Omenan tyontekijoiden koko-
naisvaltaista ymmarrysta visuaalisesta markkinoinnista. Halusin tyoni avulla koko
henkilokunnan ymmartavan, mitd myynninedistamiselld ja visuaalisella markki-
noinnilla tarkoitetaan ja miksi ndihin on panostettava. Millaisia vaikutuksia néilla
toimenpiteillda on ja miksi koko henkilokunnan on tarkeaa olla mukana yllapita-
massa myymalan ilmettd. Halusin tyoni antamavan tietoa siitd, minké&laisia asioita
tulee ottaa huomioon visuaalista markkinointia toteuttaessa ja kuinka voidaan
edistdd myyntia néilla visuaalisilla ratkaisuilla. Koska opinndytetydssani ei keski-
tytd visuaalisen markkinoinnin keinoin saatuihin numeerisiin tai luokiteltaviin tu-
loksiin vaan havaittuihin visuaalisen markkinoinnin hyé6tyihin liiketoiminnan tu-

lokseen on tutkimuksen toteutukseen valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tuki-
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mustapa. Tyoni on kehittdmistyd, jonka avulla voidaan edistdd ymmarrysta ai-
heesta ja ndin kasvattaa myyntid myymaélassa.

Teoriapuolen tiedon liséksi haastattelin myymalén eri osastojen visualisteja hei-
déan tyostaan. Valitsin haastattelutavakseni avoimen haastattelun, sill& koin saava-
ni ndin kattavinta tietoa eriosastoilla toimivilta visuaalisen markkinoinnin vastuu-
henkil@iltd. Halusin nimenomaan saada kattavaa tietoa kunkin eri osaston toimin-
tatavoista ja ndiden vastuuhenkildiden ajatuksia visuaalisesta markkinoinnista.
Koin avoimen keskustelun aiheesta edesauttavan relevanttien tuloksien saamista,
sillé haastateltavat padsivat vapaasti lissdmaan omia ndkemyksiéan ja mielipitei-
tddn keskusteluun sekd tuomaan esille sellaisia pointteja, joita ei valttamétta tut-
kimuksen teoreettista osuutta luodessa tullut ilmi. Toteutettujen avoimien haastat-
teluiden avulla sain lisé tietoa siitd, minkalaiset toimenpiteet ovat tarkeita juuri
Iso-Omenan Zara — myymaldssa. N&in sain opinnéytetyohoni kvalitatiivista eli
laadullista aineistoa teoriaa tdydentdmaan.

4.3 Yritysesittely

Zara on suurempaan Inditex konserniin kuuluva kansainvalisesti tunnettu ja ko-
vassa suosiossa ollut Espanjalainen vaatemyymaléketju. Se tarjoaa naisten, mies-
ten ja lasten vaatteita ja asusteita sekd hajusteita ja satunnaisesti myds muita
oheistuotteita kuten tuoksukynttilditd ja hiustuotteita. Zaran suosio on vuosia pe-
rustunut sen nopeaan reagointikykyyn muotimaailman huipulla tapahtuviin muu-
toksiin. Se pysyy jatkuvasti ajan tasalla trendi muutoksista, vareista, materiaaleista
ja malleista. Zara pyrkii luomaan jatkuvasti ajankohtaista tarjoamaa asiakkailleen
vahvasti inspiroituen luksus bréndien tuotteista ja tarjoten ndin vastaavanlaista
edullisempaan hintaan, kuitenkin pitden tuotteiden laadun tasokkaana edullisesta
hinnasta huolimatta (Inditex).

Zara on nopealla reagointi kyvylldan pitanyt ylla maailmanlaajuista suosiotaan.
Siind missd muut vastaavanlaiset yritykset pyrkivat seuraamaan muotimaailman

huipun muutoksia, mutta kykenevét tuomaan mallistonsa myymaloihin vasta 6kk
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paastd, kykenee Zara jo viikon tai kahden varoitusajalla saamaan uuden malliston-
sa tarjolle. Tdhdn kyetdan valppaalla ja tarpeeksi kattavalla tiimilla seka pienem-
mill& tuotantomaarilld. Zarassa uskotaan pienemman saatavuuden heréttavéan asi-
akkaille suurempaa kiinnostusta tuotteista. Tasta syystd myymaléassa pidetdankin
tuotteita maksimissaan muutamia viikkoja ja tdmén jalkeen vaihdetaan toisiin.
Talloin myymaléan yleisilme pysyy raikkaana ja uusiutuvana ja tdméa vaatii asiak-
kaalta useampia kayntikertoja pysyakseen ajan tasalla. Téstd samaisesta syysté
pyritdédn myos tuottamaan enemman erilaisia tyyleja, pienemmilld tuotantomarilla

sen sijaan, etta tuotettaisiin suuria maaria yhta tiettyd mallia (Inditex).

Zaran arvot ovat kauneus, selkeys, toimivuus ja kestavyys (beauty, clarity, functi-
onality and sustainability) ja se onkin kyennyt pitdmaéan niistd kiinni kaikessa
toiminnassaan. Zaran tuotteita valmistetaan mallista riippuen eripuolilla maapal-
loa. Malliston muodikkaimmat ja riskialttiimmat tuotteet, jotka tarvitsevat testaus-
ta ja mahdollisia muokkauksia jalkeenpdin tuotetaan Espanjassa ja/tai Portugalis-
sa. Vakiomallit ja tuotteet, joiden kysyntaa voidaan ennustaa, valmistetaan Maro-
kossa, Turkissa ja Aasiassa. Tallaisia ovat esimerkiksi T-paidat, neuleet ja pusakat

joiden tiedetadn myyvan hyvin (MartinRoll, 2018).

4.3.1 Historia

Ensimmainen Zara myymaéla avattiin 1975 Espanjan Corunaan Amancio Ortegan
ja hénen edeltdvan (seka& edesmenneen) vaimonsa Rosalia Meran johdosta. Alku-
jaan sen nimi oli Zorba, mutta se vaihdettiin pian nykyiseen Zara nimeen. Yritys
oli alkujaan perheyritys, joka tarjosi naisten vaatteita suoraan catwalkilta inspiroi-
tuen. Mydhemmin toiminnan laajentuessa lisattiin tarjoamaan naisten vaatteiden

lisaksi myds miesten ja lasten vaateet ja asusteet (Inditex).

Ennen ensimmadisen Zara myymaélan avaamista Amanicio Ortega omisti pienen
ompelimon vuodesta 1963 l&htien, joka nykydan tunnetaan Inditexind, maailman
kuuluna vaatetusalan konsernina. Se muodostuu yli sadasta vaatteiden suunnitte-

luun, tuotantoon ja myyntiin keskittyvésta yrityksestd. Naista edelleen suosituin
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on kuitenkin yhtion ensimmaéinen liike Zara. Taman liséksi Inditexiin kuuluu Zara
Home, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Uterque ja uusin
tulokas Lefties (Inditex).

Suomen ensimmaéinen Zara myymald avattiin vuonna 2002 Helsinkiin. Se toimi
alkujaan franchising sopimuksella Stockmannin alla, mutta siirtyi Inditexin leipiin
vuonna 2013 (Stockman, 2013). Nykydan Zara — myymaloita 16ytyy suomesta
yhteensd 6. Niistd uusimpia ovat Zara 1so-Omena, joka avattiin kevaalla 2017 ja

Tampereen myymala, joka avattiin kevaallad 2018.

4.4 Tutkimuksen toteutus

Zara Iso-Omenassa tyoskentelee yhteensda 4 kpl visualisteja, miesten ja lasten
osastolla yhdet sekd naisten osastolla 2, padvisualisti sekd avustava visualisti.
Heidan vastuullaan on oman osastonsa visuaalisen markkinoinnin toteutus ja ylla-

pito.

Toteutin tutkimuksen syvahaastatteluin haastatellen néista tyontekijoistd kahta.
Toimin myos itse kyseisessd myymaldssd visualistina. Koska nama tyontekijat
toimivat eri osastoilla sain opinndytetyohoni hieman katsausta myos eri nakokul-
mista. Valitsin 10 aiheeseen sopivaa kysymystd, joiden avulla sain tdydennysta
teoriaosuuteeni ja yksityiskohtaista nakemysta juuri Zara 1so-omenan toimintaan.
Oman nakemykseni ja kokemukseni lisaksi sain myos tietoa muista talossa olevis-
ta toimintatavoista ja pystyin vertaamaan naita keskendén ja tulkitsemaan kuinka
yhtélaisesti talon sisélla toimitaan.

Vaikkakin minulta 16ytyi valmiiksi kymmenen aiheeseen sopivaa kysymystd, ha-
lusin haastattelu tilaisuuden olevan rento ja haastattelujen etenevan vapaamuotoi-
sesti ja liukuvasti. Tavoitteenani oli kdyda keskustelua sen sijaan, ettd toteuttaisin
haastattelua, kuitenkin siséllyttden keskusteluihin myos kysymykseni. Haastattelut
toteutettiin Zara Ison omenan myymaléssa, kunkin haastateltavan vastuuosastolla,
jossa haastateltavat padsivat paremmin nayttdmaan esimerkein mita tarkoittivat

kunkin vastauksen kohdalla.
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Siitd huolimatta, ettd kyseessa oli avoin haastattelu muoto, oli vastaajilla hyvin
saman tyyppisia ja toisiaan tdydentavia vastauksia. Tamé helpotti huimasti haas-
tattelujen purkua ja tulosten tulkintaa. Kirjasin aluksi molemmista haastatteluista
saadut tulokset ylos, jonka jalkeen minun oli helpompi lahted tulkitsemaan kysy-
mys kerrallaan saatuja tuloksia. Vaikka haastattelut eivéat edenneetkaén taysin sa-
massa jarjestyksessd, oli kunkin kysymyksen vastaukset niin selkeitd ja yhtendi-
sid, ettd ne olivat helppo ohjata oikean kysymyksen alle. Seuraavassa kappaleessa

tulenkin kysymys kerrallaan tulkitsemaan ja avaamaan tuloksia

4.5 Tutkimustulokset
Miten Zara Iso-Omenan esillepanosuunnittelu toteutetaan?

Haastattelu tuloksista ilmeni, ettd jokaisen osaston esillepanosuunnittelu toteute-
taan saman lailla. Kun kuormapadivaa edeltavina paivind saadaan tulevan kuorman
tuotekuvat ja tiedot, voidaan niiden ja Zaran paatoimistojen l&dhettdmien mallisto-
kuvien pohjalta alkaa suunnittelemaan tuotteille sijoituspaikkoja. Mietitdan millai-
sia mallistoja Zaran paatoimistossa toivotaan myymaldihin, mitka mallistot voi-
daan juuri Iso-Omenan myymaél&ssa toteuttaa ja mitkéa tuotteet valitaan taman mal-
liston toteutukseen. Mikali kuormassa tuleva tuote lisatddn jo olevaan seind mal-
listoon tai telineeseen, tulee siina olevalle tuotteelle keksid uusi paikka. Tuotteita
siirrellddn ja mallistoja muovataan myyntiraporttien perusteella ja omaa asiakas-
profiilia tulkiten. Raporteista ndkee mitka tuotteet myyvéat sek& omassa myyma-
lassd, ettd koko maan myymaélGissé yleisesti ja mitkd taas eivat saa niin kovaa
suosiota. Luonnollisesti raporttien mukaan parhaiten myyvét tuotteet pidetdéan
esilla ja sijoitetaan hyville paikoille. Koko talon esillepanosuunnittelun ja toteu-
tuksen kerrottiin perustuvan myyntiraportteihin, uusiin tuotteisiin ja trendeihin

seké asiakaskannan tulkintaan ja tyydyttdmiseen.
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Mitka ominaisuudet ovat tarkeitéa visuaalista ilmetta toteuttaessa? (mm. véa-
rit, trendit, brandi)

Haastateltavien mukaan tarkeé&é oli kiinnittdd huomiota vareihin, trendeihin seka
materiaaleihin. Heidan mukaan seinén tai telineen esillepanoa toteuttaessa oli mie-
tittdva millaiset materiaalit sopivat keskenddn, mit4 varej4 voidaan yhdistella ja
mitka ylip&atansa ovat niitd trendi vareja ja materiaaleja joita kannattaa seinédssa
korostaa. Tarkeana pidettiin myds kokonaisvaltaista yhtaldisyytta. Kuten miesten-
osaston visualisti painotti, on pidettdava kiinni yhdesta tyylista eika esimerkiksi
tule sekoittaa miesten katutyylin mukaan toteutettuun sein&an asiallista pukua.
Néité kahden tyylisid vaatteita on hankala yhdistaa toisiinsa ja talloin mallisto sei-
nan yleisilmeesta tulee helposti sekava ja epamaardinen. Toteutuksessa sanottiin
myaoskin olevan tarkeda tulkita ymparistéa. Millainen s&é ulkona on, tarvitseeko
asiakas myymaél&an astuessa mahdollisesti talvisia késineité tai sadetakkia vai on-
ko ajankohta kenties jokin erikoinen juhla-aika jolloin voidaan tuoda esiin juhla-

asuja ja asusteita.

Millainen on Zara Iso-Omenan asiakaskunta ja kuinka tama otetaan huomi-

oon esillepanon suunnittelussa ja toteutuksessa?

Taman kysymyksen tulokset vaihtelivat osastoittain. Siind, missa naisten osastolla
suurin osa asiakkaista oli nuoria aikuisia, oli miesten osaston asiakaskunta hyvin

paljon vanhempaa ja lasten osastolla asiakaskunta taas taysin laidasta laitaan.

Naisten osaston asiakkaat ovat keskimadrin noin 20-35 vuotiaita. Asiakas kunta
on toki laidasta laitaan, mutta tdma todettiin olevan kaikista suurin asiakasryhma.
Tyyliltadn naiden asiakkaiden kerrottiin olevan Helsingin Aleksanterinkadun
myymalaan verraten hieman yksinkertaisempaa ja arkisempaa vaatetta kaipaavaa.
Tama otetaan vahvasti huomioon esillepanoa suunniteltaessa. Mikali myymaélan
tarjontaan tulee jokin erikoisempi tuote, pyritdan se sijoittamaan niin, etta se saa-
daan nayttdmaan arkisemmalta ja kaytannollisemmaltd. Nama tuotteet eivét
mya6skaan hirmu usein pdaddy myymaélan parhaimmille paikoille vaan niin sanottu-
ja helposti puettavia ja yhdisteltavid vaatekappaleita pyritddn korostamaan esille-

panoa toteuttaessa.
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Miesten osastolla asiakaskunta kerrottiin olevan pdinvastainen. Asiakkaat ovat
tyyliltdé&dn hieman asiallisempia ja tulollisesti varakkaampia. T&ma nékyy miesten
pukujen myynneissa. 1Iso-Omenan myymalan miestenosaston korkein myynti tulee
juuri puku- ja kauluspaita valikoimasta ja ndité esillepanossa pyritaankin tuomaan
vahvasti esille. Asiakaskunnan tulollisuuden vuoksi osastolla voidaan korostaa
hieman hintavampaakin tuotetta ja nditd pyritdankin esittdmaan heti osaston si-
séantulolla, silla moni asiakas pitdd Zara myymalan hinta-laatu suhdetta parempa-

na Kilpailijoihin néhden.

Lasten osastolla asiakaskunta on laidasta laitaan. Toki hieman isompi mé&éaré oli
nuoria perheité pienien lapsien kanssa. Tasté syysta esillepanossa pyritadn myotai-
lemadn seké nykyisia trendeja, ettd korostamaan mukavia materiaaleja ja perintei-
sid malleja. Asiakkaat ovat lastenosastolla seka naisia, ettd miehid ja lapsia. Esil-
lepanossa tuodaan esille hauskoja malleja ja kuvituksia, jotta saadaan lapsetkin
innostumaan vaatteista. Mukana on ajankohtaisia piirrettyja hahmoja kuvitettuina
paitoihin, iloisia vareja ja aikuisten mallistoja myo6tdilevia trendeja. Materiaalit
ovat hyvin térkeita lastenosastolla ja ndihin panostetaan muita osastoja tarkem-

min. Yleensé lapselle halutaan mukavan tuntuinen ja kestdva materiaali.

Kuinka Zaran myymalamarkkinointi ja esillepano eroavat kilpailijoihin

nahden?

Zara myymalamarkkinoinnin kerrottiin myotailevdn vahvemmin hintavampien
luksus brandien esillepanoa oman hintaluokan kilpailijoihin ndhden. Téall4 tarkoit-
taen sitd, ettd esillepanot ovat ilmavampia ja tuotteita vdhemman esilld kuin
yleensa. Henkarit ovat brandin vérien mukaiset ja puumateriaalista valmistettuja,
tuotteet aseteltu vertikaalisesti eika ylempié tasoja juuri ole. Raporttien jatkuva
seuranta ja tulkitseminen Kkerrottiin vaikuttavan vahvasti Zaran esillepanoon ja sen
siksi olevan hyvin erilainen kilpailijoihin ndhden. Kaikkeen reagoidaan nopealla
tahdilla ja tuotteet muuttuvat usein eika yleisilme pysy siksi samana koskaan liian

pitkaan.
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Miten visuaalisen markkinoinnin tuloksia mitataan?

Tahan kysymykseen vastasivat molemmat haastateltavat yhtaldisesti. Raportteja
seurataan jatkuvasti ja ndmaé raportit laskevat yhteen myynti tulokset mallistoista
sekd myyntitulokset kunkin tuotteen kohdalla. Jokainen myymaélén tuote on erik-
seen ylhaalla Zaran laitteistossa. N&in pystytddn ndkeméan minka verran mikakin
tuote on myynyt ja kuinka monessa péivéassa. Minké& verran kyseinen tuote tai mi-
kakin seind mallisto tai teline on tuonut viikon sisalla rahaa taloon. Jokainen teline
on erikseen merkattu laitteistolle ja kun sen telineen tuotteet skannataan konee-
seen, nahdaan telineen yhteinen myyntitulos 7 péivén aikana. Raporteista nékee
myos tiettyjen tuoteryhmien kokonaismyynti. Mikéli halutaan tietdd kuinka hyvin
esimerkiksi kaikki Iso-Omenan naisten osaston farkut myyvat yhteensa voidaan se
myyntitulos ndhda tietokoneelta suoraan. Yleisestd pdivan myyntituloksesta voi-
daan myaoskin tulkita visuaalisen markkinoinnin tuloksia, silla Zara myymaloissa
ei yleisesti ole myymalan osastolla suoritettavaa asiakaspalvelua niin paljoa kuin
esim. pienemmissd myymaldissa vaan visuaalinen markkinointi se milla tehdaan

tulosta.
Miten tuloksiin reagoidaan?

Esillepano muutoksia tehdaén tuloksien pohjalta. Mikéli jokin tuote myy huonos-
ti, pohditaan mihin se voitaisiin sijoittaa paremman myynnin saavuttamiseksi ja
mikali jokin tuote myy hyvin voidaan se pyrkia sijoittamaan vield paremmalle
paikalle lissdamaan myyntituloksia entistakin korkeammiksi. Joskus tulokset eivét
muutu vaikka niihin reagoidaan. Tall6in haastateltavat kertoivat ottavan yhteytta
tuotepaallikkoon ja keskustelevan hdnen kanssaan millaisia tuotteita voitaisiin jat-

kossa myymaélaan lahettéd, jotta tdytetddn oman asiakaskunnan tarpeita ja toiveita.
Kuinka muu henkilékunta voi osallistua visuaaliseen markkinointiin?

Muun henkilékunnan Kkerrottiin osallistuvan visuaaliseen markkinointiin pitamalla
ylla toteutettua esillepanoa. Tahé&n siséltyy siivoamista ja jarjestdmistd, jotta
myymald ilme pysyy toivotun nékoisend. Huomatessa jostakin puuttuvan tuote tai

sen olevan myyty loppuun, tulee tdh&n reagoida nopeasti paikkaamalla rako toi-
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sella tuotteella. Tdman voi tehda kuka vaan jos visualisti ei ole paikalla. Myyjéat
auttavat myyntilukujen seurannassa ja muun muassa henkareiden vaihdossa. Kii-
reisind péivind myyjan apu on enemman kuin tervetullut esimerkiksi asusteiden

sijoittelussa ja esillepanomuutoksissa.

Milla perusteella myymalassa kaytetty rekvisiitta muun muassa mallinuket

asustetaan?

Nuket puetaan yhtendisesti sen ympérilla olevan malliston kanssa. Sisdéntulon
nuket katsotaan erityisen tarkkaan, sillé siséantulon kerrottiin olevan useinkin se,
minka perusteella asiakas paittda astuuko myymaélaan vai ei. Naille nukeille sa-
nottiin valittavan omaan asiakaskunnan tyylejd myotéilevia vaatteita tietenkin

trendeja seuraten.

Mita muita myynninedistamisen keinoja Zara Iso-Omenassa kaytetaan visu-

aalisen markkinoinnin lisdksi? (mm. kylkidiset, palautusehdot)

Tahan kertoivat haastateltavat kuuluvan paljonkin henkilékunnan sisdista koulut-
tamista ja tiedottamista uusista tuotteista, materiaaleista, toimintatavoista ja tren-
deistd. Satunnaisesti myymalassa saattaa olla tuotetarjouksia asiakkaille ja myy-
maldssé on myds kaytossé pitka vaihto- ja palautus aika, jolloin asiakas saa lisdai-
kaa ostopéatoksensa toteutukseen. Joissakin myymaloissa toimii ompelupalvelu ja

nettiostos palvelu, mutta Iso-Omenan myymaléssa tdma ei vielé ole kaytossa.

Parannusehdotuksia? Miké tekisi visuaalisen markkinoinnin toteutuksesta

entistakin helpompaa ja tehokkaampaa?

Haastateltavat toivoivat useampien raporttien ja ndiden aikaa vievan tulostelun ja
selailun sijaan kaikkien raporttien 10ytyvéan yhdesta paikkaa, jolloin niité olisi hel-
pompi sekd nopeampi lukea ja tulkita. Toinen haastateltavista kertoi myoskin esil-
lepano muutoksien toteutuksen olevan helpompaa myyméla aukioloaikojen ulko-
puolella kun asiakkaita ei ole suorittamassa ostoksia ja toivoikin aikaa olevan aa-

muisin hieman enemman.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli perehdyttaa visuaalisen markkinoinnin ja myyn-
nin edistdmisen toimenpiteisiin. Tarkoituksena oli saada lukijalle kokonaisvaltai-
nen ymmarrys siitd, miksi ndmé termit ja niiden toteuttaminen on tarkeéda vaate-
liikkeissa ja miten nditd toteutetaan juuri tdman opinndytetydn Case yrityksessa
mahdollisimman tuloksellisesti. Tarkeda oli ymmartaa miten asiakas lukee myy-
maldympéristod ja tdmén avulla pystyé toteuttamaan asiakkaalle mahdollisimman
elamyksellinen vierailu. Pyrin my6s saamaan kehitysideoita haastateltaviltani, jot-

ta toimintaa voitaisiin toteuttaa entistakin tehokkaammin.

Syvahaastattelujen pohjalta sain odotettua kattavampaa siséltda ja tdydennystéa
opinnaytetydhoni ja teoriaosuuteen. Vaikka monet vastaukset olivat eri osastojen
kohdalla hyvin yhtaldisig, tuli keskustelujen aikana ilmi silti paljon sellaisia asioi-
ta, joita en itse ollut pohtinut tai edes osannut ajatella. Erityisesti osastojen vélinen
asiakaskunnan eroavaisuus tuli minulle yllatyksend. En mahdollisesti ollut edes
ajatellut syvemmin tatd asiaa, mutta mielenkiintoista oli kuulla kuinka erilaisia
ostajia asiakkaat ovat esimerkiksi naisten ja miesten osastoilla. Mielenkiintoista
oli tietad lisd& kuinka ndmé asiakaseroavaisuudet vaikuttavat visuaaliseen markki-
nointiin muun muassa sen mukaan kiinnittddko asiakaskunta enemman huomiota

vareihin ja tyyleihin vai esimerkiksi materiaaleihin ja tuotemukavuuteen.

Hienoa oli kuitenkin huomata, se, ettd vaikka kyseessa on iso yritys ja iso myyma-
14, joka toimii kahdessa eri kerroksessa ja joiden osastojen henkilokunnat ovat
hieman eri, pysyvat toimintatavat kuitenkin suunnilleen samanlaisina osastojen
valilla. Yhtaldinen toiminta helpottaa tyontekijoitd huimasti ja esimerkiksi sairas-
tapauksien sattuessa pystyy toisten osastojen tyontekijat hoitamaan myods muiden
osastojen asioita ilman sen kattavampaa kokemusta, sill& osastojen toimintatavat

myotéilevat toisiaan.

Myds parannusehdotuksia pidin todella hyvind. Olen ehdottomasti samaa mielta
siitd, etta toiminta voisi olla viel& hieman tehokkaampaa ja nopeampaa mikéli
kaikkia tuloksia voitaisiin lukea yhdelté raportilta tai edes yhdesta paikkaa ja ndin

vahenisi siihen kaytetty aika sek& tulostukseen kaytetty paperin maard. Zara
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myymalQissé yleisesti pidetddn huoli kierrdtyksestd ja tarpeettomasta paperin ja
muovin tuhlaamisesti ja siksi tdma olisikin ehdottomasti hyva ratkaisu tahankin

ongelmaan.

Taman tyon ja haastattelujen pohjalta voin todeta, ettd Zara Iso-Omenan myymé-
lassé toteutetaan myynnin edistdmistd visuaalisin keinoin hyvinkin tehokkaasti
kaikki yksityiskohdat huomioon ottaen. Aikaa kéytetaan paljon ja asiakkaiden toi-
veisiin ja tarpeisiin reagoidaan nopeasti, jotta saadaan toteutettua seké asiakkaalle

etta tyontekijélle miellyttava myymaéléssa asiointi kokemus.
5.1 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan usein kvantitatiivisen tutkimuksen eli
maaréllisen tutkimuksen todenperdisyyttd ja luotettavuutta (KvaliMOTYV, 2006).
Vaikka omassa tyodssani oli kyseessa kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ar-
vioin silti haastattelutuloksien ja teoriaosuuden sek& omien kokemuksien ja né-
kemyksien suhdetta toisiinsa. N&iden perusteella tulkitsin tyoni luotettavuutta.

Opinnaytety6téani voidaan pitaa luotettavan lahteena silla tyon teoriaosuus ja haas-
tateltavien vastaukset myotailevat ja taydentavét toinen toisiaan. Haastattelin kah-
ta Case yrityksessa juuri visuaalisen markkinoinnista vastuussa olevaa henkil6a ja
vertailin vastauksia omiin kokemuksiini ja nékemyksiin. Vastaukset olivat toden-

peréisia.
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LIITE 1. Haastattelukysymykset

1. Miten Zara Iso-Omenan esillepanosuunnittelu toteutetaan?
2. Mitk& ominaisuudet ovat tarkeita visuaalista ilmetta toteuttaessa? (mm. vérit, trendit, brandi)

3. Millainen on Zara I1so-Omenan asiakaskunta ja kuinka tdmé otetaan huomioon esillepanon

suunnittelussa ja toteutuksessa?

4. Kuinka Zaran myymaélamarkkinointi ja esillepano eroavat kilpailijoihin nahden?

5. Miten visuaalisen markkinoinnin tuloksia mitataan?

6. Miten tuloksiin reagoidaan?

7. Kuinka muu henkilokunta voi osallistua visuaaliseen markkinointiin?

8. Milla perusteella myymaélassa kdytetty rekvisiitta muun muassa mallinuket asustetaan?

9. Mitd muita myynninedistdmisen keinoja Zara 1so-Omenassa kdytetdan visuaalisen markkinoin-

nin liséksi? (mm. kylkiéiset, palautusehdot)

10. Parannusehdotuksia? Mika tekisi visuaalisen markkinoinnin toteutuksesta entistékin helpompaa

ja tehokkaampaa?



