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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd keskittyy somistajan tydhon. Tyon tarkoituksena on suun-
nitella somistajan tyota tukevia apuvalineita Jyvaskylan Only -vaateliikkeelle.
Liikkeen somistajalla on jo kaytdssaan ketjun yhteiset ohjeistukset siita, min-
kalaiset esillepanot ja nayteikkunat kannattaa tehda, mutta itse tyon tekemista
helpottavat tydkalut tydon ohjeistamisesta puuttuvat. Myos muiden liikkeen

tydntekijoiden tietamys somistamisesta kaipasi parantamista.

Aiheeksi valikoitui visuaalinen markkinointi ja erityisesti somistajan tyonku-
vaan tutkijan omien intressien mukaisesti. Tydn tarkempi rajaus tehtiin toi-
meksiantajan tarpeiden mukaisesti tavoitteena tyon tehostukseen tarvittavat
apuvalineet. Tutkimuskysymys on, miten somistajan tydsta voidaan tehostaa
ja miten sita voidaan helpottaa. Onlyltd puuttui juuri somistajan ty6ta helpotta-
via apuvalineita, vaikka niita usealla muulla yrityksella onkin kaytdssa. Myds

tasta syysta tyon tulokset ovat yritykselle tarpeellisia.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Jyvaskylan Only-liike ja yhteyshenkilona
toimii myymalapaallikkd Jenni Raiha. Liikkeen henkilokunta koostuu myyma-
lapaallikosta, somistajasta, kahdesta myyjasta ja yhdesta ekstratydntekijasta.
Only on yksi Bestseller-yrityksen brandeista. Se perustettiin vuonna 1995 ja
sai ensimmaisen oman liikkkeen vuonna 1997. (About Only.) Bestseller on
vuonna 1975 perustettu tanskalainen perheyritys. Yritys tyollistaa yli 12 000
ihmista, joista noin 3 000 Tanskassa. Bestseller toimii 46 eri maassa Euroo-
passa, Lahi-idassa, Aasiassa ja Kanadassa. Tuotteet tuotetaan alihankintana
l&hinna Aasiassa, Turkissa ja Italiassa. (Our company. Bestseller.) Onlyn liike
Jyvaskylassa on vain reilun vuoden ikainen, ja mahdollisia aiheita opinnayte-
tydhon 16ytyi useita. Opinnaytetyon tekijan kiinnostusten mukaisesti paadyttiin

visuaaliseen markkinointiin liittyvaan aiheeseen. (Raiha 2012a.)

Opinnaytetyon tavoitteena on perehtya somistajan tydohon seka suunnitella ja
tehda somistajalle ohjeistuksia somistusten toteuttamiseen. Ohjeistusten ta-
voitteena on parantaa somistajan tyon tehokkuutta. Opinnaytety0 toteutetaan

perehtymalla somistajan tydnkuvaan ja visuaaliseen markkinointiin. Itse tutki-



mus toteutetaan osallistuvalla havainnoinnilla, jotta voidaan perehtya parem-
min liikkeen toimintaan. Se oli tarkeaa silla liikkeen tilanne somistusten kan-

nalta on hieman epaselva ja kaipaa uutta ryhtia.

Somistuksen tarkoituksena ei ole enaa pelkastdan saada tuotteita nayttamaan
houkuttelevilta kuluttajalle, vaan somistuksen merkitys on kasvanut itse tuot-
teen myymiseen visuaalisin keinoin. Somistuksista on tullut liikkeille tapa ker-
toa itsestaan kuluttajille ja erottua kilpailijoista. Somistamisen perusteiden
ymmartaminen on oleellista seka liikkeelle etta sen tuotteiden tehokkaalle esil-
lepanolle. (Pegler 2009, 1.)

Tutkimuksessa on laadullinen tutkimusote, ja tiedonkeruutapana kaytetaan

havainnointia. Kyselyilla ja haastatteluilla voidaan saada selville, mita ihmiset
ajattelevat, tuntevat tai kokevat, mutta ne eivat kerro, mita todellisuudessa

tapahtuu. Havainnoinnin avulla saadaan tutkimuskohteesta tietoa siita, toimi-
vatko ihmiset niin kuin he sanovat toimivansa. (Hirsjarvi & Remes & Sajavara
2009, 212.) Havainnointi on sopiva tiedonkeruutapana myds sen vuoksi, etta
likkeessa oli juuri aloittanut uusi somistaja eika riittavasti tietoa olisi saatu ke-

rattya esimerkiksi haastattelemalla.

Opinnaytteen aihe on ajankohtainen ja tarkea toimeksiantajalle, silla liike on
uutena vasta luomassa omia ty6tapojaan ja niihin on mahdollista tassa vai-
heessa viela vaikuttaa ja luoda uusia, toimivampia malleja. Aihe on ajankoh-
tainen myos tyon tekijalle, silla jatko-opinnot tai ura visuaalisen markkinoinnin
parissa on potentiaalinen suunta opintojen jalkeen. Taman vuoksi opinnayt-
teellda on myds opinnaytteen tekijan uralle ja ammatilliselle keittymiselle olen-
nainen merkitys. Tekija on jo opinnoissaan keskittynyt visuaaliseen markki-

nointiin ja opinnaytetyd vahvistaa valintoja.



2 SOMISTAJAN TYO

Visuaalisen markkinoijan eli somistajan tehtava on kasvattaa myynteja (Mor-
gan 2008, 18). Hanen ammattitaitonsa voidaan kiteyttaa visuaalisten arvojen
ja nakemysten taitamiseen ja tulkitsemiseen. Visuaaliset markkinoijat toimivat
tavaratalojen, keskus- ja tukkuliikkeiden, erikoisliikkeiden, somistamojen tai
messu- ja nayttelysuunnittelutoimistojen palveluksessa. Osa somistajista voi
toimia freelancereina ja tyollistaa itse itsensa. Somistaja on markkinointivies-
tinnan ammattilainen, ja han hallitsee kampanja- ja projektisuunnittelun, mark-
kinointiviestinnan tuotantoprosessissa toimimisen ja siihen liittyvan informaati-
on hankkimisen. Visuaalinen ammattitaito koostuu visuaalisen suunnitelman
tekemisesta, tilan visuaalisesta suunnittelemisesta ja kaytosta seka esille-
panojen visuaalisesta suunnittelusta ja toteutuksesta. Somistajalla tulee olla
runsaasti ideoita, mutta myos sosiaalisia kykyja. Myos yhteistyotaidot ovat
tarkeita, kuten myos kyky myyda ja esittda omat ideat oikealla tavalla. (Niemi-
nen 2003, 162-167.)

Riippumatta siita, tydskenteleekd somistaja suuressa tavaratalossa, usean
likkeen ketjussa vai yhdessa liikkeessa, ovat liikkeen ikkunat ja sisalla tuottei-
den esillepanot hanen vastuullaan. Tama tarkoittaa sita, ettd hanen tulee olla
laheisesti tekemisissa myds ostoista vastaavan ryhman kanssa, jotta han py-
syy perilla siita, mita on ostettu ja miten tuotteita parhaiten markkinoidaan.
Jokapaivaisiin tehtaviin kuuluu tarkistaa, ettda myymalan kalusteet tdydenne-
taan oikeilla tuotteilla, jotta tunnelma on oikea ja tarkistaa, etta ikkunat ja esil-
lepanot ovat yha naytoskelpoisia, siisteja ja hyvin valaistuja. Suuret somistaja-
ryhmat voivat jakaa erityisia tehtavia ryhman kullekin jasenelle, jotta resurssit
saadaan maksimoitua. Pienemmille jalleenmyyjijille tydskentelevilta yksittaisilta
somistajilta odotetaan paitsi mallinukkejen pukeminen ikkunaan, myos ikku-
noiden saanndllisen puhdistamisen jarjestaminen. Somistajan tehtavat usein

jatkuvat mallinukkejen pukemisen jalkeen. (Morgan 2008, 19.)

Usean ketjuliikkeen somistuksesta voi vastata joko yksittdinen ihminen tai ko-
konainen somistajien ryhma. Yksi vaihtoehto on myos, etta jokaisella liikkeella
on oma somistajansa. Tyypillisesti ketjuissa on kuitenkin yhtenaista linjaa val-

vomassa yksi muita ylempi somistaja. Vastuussa olevan somistajan tehtavana



on valvoa, ettd merkin brandi ei ole vaarassa, ja viestia muille somistajille
brandin strategiasta seka antaa visuaalisia ohjeita. Ketjun lippulaivalla, tyypilli-
sesti ketjun suurimmalla ja merkittavammalla liikeelld, on usein taidokkaimmat
nayteikkunat. Koska ikkunoiden koko usein vaihtelee, muita liikkeita varten
voidaan tehda raatalodityja suunnitelmia ikkunakokoihin sopiviksi. Taloudellisis-
ta syista voidaan myds paatya edullisempiin ja yksinkertaisempiin suunnitel-
miin, esimerkiksi yhdistdvaan kampanjamateriaaliin, joka voi olla esimerkiksi
ikkunan taustaan kiinnitettava painotuote. Viestinta on hyvin tarkeaa usean
ketjuliikkeen somistajalle, silla hanen tulee olla varma, etta kaikki liikkeet jul-
kistavat saman tuotteen ikkunassaan samaan aikaan. Usean ketjuliikkeen
somistajan jokapaivaisiin tehtaviin kuuluu visuaalisen strategian jakaminen
myymalapaallikdn ja henkildkunnan kanssa, jonka tehtavana on yllapitaa seka

ikkuna- ettd myymalasomistuksia. (Morgan 2008, 24.)

Tuotteiden esillepanoa suunnitellessa somistaja laatii siitd luonnoksen, eli
skissin. Skissi on havainnollinen tydpiirros, joka helpottaa yhteistyéta muun
henkildkunnan kanssa. Kun voidaan konkreettisesti esittaa esillepanon paape-
riaatteet ja visuaaliset linjat ja samalla voidaan havainnollistaa esillepanon
lopullinen ilme, valtetaan vaarinkasitykset lopputuloksesta. Skissilla on suuri
merkitys tydn sujumisessa. Valmista tyOpiirrosta noudattamalla tilan kaytto,
sommittelun suhteet ja kuvitteelliset tuotteiden sijainnit selkenevat. Se antaa
kolmiulotteisen nakemyksen visualistille ja muille tydntekijoille. Sen avulla on
helpompaa myos vaihtaa tuotteita toisiin mahdollisten uusien ja parempien
ideoiden myota. (Nieminen 2003, 205-206.)

Skissin merkitys kasvaa entisestaan nayteikkunaa suunnitellessa. Kaikessa
kasin tehtavassa taiteellisessa tydssa on oman tyon arvostamista se, etta voi-
daan verrata luonnosta lopulliseen tulokseen. Kuvan lopputuloksen voi arkis-
toida yhdessa luonnoksen kanssa. Nain voidaan seurata kehitysta ja lainata
aikaisempia yksityiskohtia, kuitenkin muistaen, ettd samanlaista toteutusta ei
voi tehda uudelleen, silla esillepanojen on oltava aina tuoreita. (Nieminen
2003, 206.)

Somistajan tehtava on tuoda asiakkaita sisaan liikkeeseen nayttamalla liik-
keen parhaita kasvoja ulospain samalla kuitenkin varmistaen, ettd myds muu

toiminta lunastaa a-alueen antaman lupauksen. On tarkeaa muistaa, etta so-



mistaminen on ollut aina kasilla tehtavaa tyota. Siina, missa jotkut tyot pyorivat
tietokoneen ymparilla, on somistajan tyopiste ikkunassa, liikkeessa, tikkaiden
paalla tai lattialla. Tyd on aina ollut luovaa, interaktiivista, ja sen tarkoituksena
on ollut luoda jotain unohtumatonta. Digitaaliaika on kuitenkin tuonut muutok-
sensa myds somistamiseen, ja nykyaan somistajalla on paljon erilaisia ohjel-

mia, joilla tyéta voidaan tehda ja valvoa. (Pegler 2009, 4.)



3 SOMISTUS

Somistus on osa visuaalista markkinointia. Sen merkitys on laajalti tunnustet-
tu. Kuluttajat altistuvat paivittain tuhansille mainoksille televisiossa, lehdissa,
mainostauluilla ja internetissa. Lisaksi kuluttajat tormaavat erilaisiin brandeihin
yha enemman myo6s kotonaan ja sen ulkopuolella. Kaupoissa kuluttaja saa
entistd enemman arsykkeita erilaisten mainosten ja kampanjoiden seuraukse-
na. Kaikki tama on osa visuaalista markkinointia, joka on yritysten strateginen
tapa valittaa kuluttajille hyoddyllisia, houkuttavia viesteja ja kokemuksia. Visu-
aalinen markkinointi on myds sosiaalipsykologian ja nakotutkimuksen leikka-
uspiste, jossa aikaisempi tarjoaa menetelmia ja teorioita motivaation ja tuntei-

den ymmartamiseen ja vetoamiseen. (Wedel & Pieters 2008, 1-3.)

3.1 Myymalaymparisto elamysten tuottajana

Keskimaarainen ostoskeskuksissa kaytetty aika on kasvanut 60-luvulla kayte-
tysta 20 minuutista kolmeen tuntiin 2000-luvulla. Shoppailusta on muodostu-
massa varteenotettava vapaa-ajanviettotapa. Koska ihmisten vapaa-ajan
maara ei ole kasvanut tana aikana, voidaan paatella, etta shoppailuun panos-
tetaan niin ajallisesti kuin laadullisesti. Myymaldista voi muodostua miltei pyhia
paikkoja, ja brandissa voidaan nahda uskontoon liittyvia piirteitd, kuten vahvaa
sitoutumista. Ostopaikan valinnasta on muodostunut monelle iso kysymys
tuotteiden samankaltaistuessa ja eri merkkien myydessa samanlaisia tuotteita.
Myymalaa valitessaan kuluttaja arvioi eri myymaloita ja niiden valikoimia kayt-
taen henkilokohtaisia valintakriteereja. Sama paatdsprosessi toistuu tuotetta
valitessa. (Markkanen 2008, 47-48.)

Shoppailu ja ostoshetki keraavat ymparilleen monia eri tilannetekijoita. Kau-
pan sijainti, koko, tuotevalikoima ja tuotteiden esillepano, palvelu ja henkild-
kunta, tungos ja muut asiakkaat, aikapaine, tuotetiedot seka opastekyltit ovat
kaikki shoppailutilanteeseen vaikuttavia tekijoitd. Naiden lisaksi myos mieli-

alalla ja ostosseuralla on merkitysta. Shoppailutilanteeseen vaikuttavat myos



kuluttajan henkilokohtaiset tekijat, joita ovat sosio-demografiset tekijat ja psy-
kograafiset tekijat seka kaytostekijat. (Markkanen 2008, 76.)

Ympariston vaikutusta henkiloon on tutkittu paljon. Sen vaikutuksista kulutta-
jaan kaupan ymparistdssa on luotu M — R -malli, jonka kehittivat ymparisto-
psykologit Mehrabian ja Russel 1970-luvulla. Malli perustuu kolmeen eri vai-
heeseen: arsykkeeseen, organismiin ja reaktioon. Tassa paradigmassa, eli
ajattelutavassa, myymalaymparistd on arsyke, asiakkaat ja henkilokunta ovat
organismeja, jotka reagoivat emotionaalisesti myymalassa olevien johtolako-
jen kokonaisuuteen. Organismilla tarkoitetaan myos kuluttajan tunnerakennet-
ta. Tama emotionaalinen reagointi vaikuttaa ihmisen kayttaytymisreaktioon,
joko siten, ettd han haluaa pysya myymalaymparistdssa tai siten, etta han
valttaa sita. Tassa mallissa organismi ja reaktio ovat kuluttajan vaikutuksen
alaisia, mutta stimulit eli erilaiset myymalaympariston osatekijat ovat myyma-
Ian kontrolloitavissa. (Markkanen 2008, 97.) Opinnaytetyon aiheen vuoksi

keskitymme myymalaymparistdon ja sen osatekijoihin.

Paikka, josta tuotteen voi ostaa tai kuluttaa on yksi tuotteen tarkeimmista piir-
teista. Joissain tapauksissa myyntipaikka on tarkeampi kuin hankittava tuote.
Taman vuoksi myymalaympariston ymmartaminen on keskeinen asia kaupan
suunnittelussa. Hyvin suunnitellun kaupan pohjaratkaisu luo kuluttajalle miel-
lyttdvan shoppailuymparistdn ja saa hanet vipymaan mahdollisimman pitkaan.
Suunnittelemalla kuluttajan kulkureitti voidaan paremmin sijoittaa keskeisia
tuotteita helposti kuluttajan saataville. Kuten nayteikkunaa, myds myymalan
pohjaratkaisua tulee muokata aina valilla. Kuluttajalle on tarkeaa tarjota uutta
ja inspiroida ja yllattda hanet. Pohjaratkaisun muuttamiseksi saattaa riittaa
levahdysalueiden siirtdminen toiselle seinustalle. (Markkanen 2008, 98, 107-
109.)

Visuaalinen markkinointi litetdan herkasti termiin ”itsepalvelu”, silla yksi sen
tavoitteista on niin sanotusti saada tuotteet myymaan itse itsensa. Visuaalinen
markkinointi tarjoaa kuluttajalle paremmat mahdollisuudet tutustua tuottee-
seen seka koskea, hypistella ja tutkia sita. Elamysshoppailun kannalta tarkea
tekija on tuotteen tunnepuolen korostaminen, jotta kuluttajalle voidaan luoda
elamyksia. Henkildkunta on hyvin tarkeassa roolissa visuaalisessa markki-

noinnissa ja sen sanotaan yhdessa osittain avustetun myynnin kanssa muo-



dostavan modernin kaupankaynnin. Henkildkunnan vaatetuskin on osa visu-
aalista markkinointia. Tuotteiden esillepanossa on tarkeaa, etteivat mallinuket,
hyllykot tai myymalan teatraalisuus dominoi myymalaa liikaa ja etta tuote paa-
see esille. Mallinuken tulee siis korostaa tuotetta, eika toisin pain. (Markkanen
2008, 125-126.)

3.2 Somistuksen merkitys

Somistuksen tarkoituksena ei tana paivana ole enaa pelkastaan saada tuottei-
ta nayttdamaan houkuttelevalta kuluttajalle, vaan sen merkitys on kasvanut itse
tuotteen myymiseen visuaalisin keinoin. Somistuksista on tullut liikkeille tapa
kertoa itsestaan kuluttajille ja erottua kilpailijoista. Somistamisen perusteiden
ymmartaminen on oleellista seka liikkeen etta sen tuotteiden tehokkaalle esil-
lepanolle. (Pegler 2009, 1.) Ensin houkuttelemalla ostajia sisaan nayteikkunan
avulla ja sen jalkeen liikkeen sisalla olevien esillepanojen avulla rohkaista
asiakasta pysymaan liikkeessa, ostaa ja saada heille mahdollisimman positii-

vinen mielikuva tapahtumasta, jotta he palaavat (Morgan 2008, 18).

Somistamisen tarkoituksena on aina esittaa tuote ja konsepti parhaimmillaan
ja siina pyritaan aina myymaan tuotteita. Aina myyntia ei tapahdu, mutta kulut-
taja pyritaan silti vakuuttamaan tuotteen seka liikkkeen arvosta. Vaikka tietty
esillepano ei aina tuottaisi myyntia, tulee sen silti tehda vaikutus asiakkaaseen
mika taas edistaa tulevia myynteja. Useat eri liikkeet myyvat samoja brandeja
ja todellinen ero tuotteiden valille syntyy niiden hinnoittelusta. Tama herattaa
kuitenkin kysymyksen siita, miksi asiakkaat maksavat samasta tuotteesta
enemman liikkeessa A kuin liikkeessa B. Vastaus l6ytyy liikkeiden imagosta,
kun liikkeella on haluttava imago ovat ihmiset valmiita maksamaan enemman
saadakseen olla osa sita. Somistaja harvoin myy yhta tiettya tuotetta vaan
paremminkin sita ideaa, ettda mika tahansa ostos liikkeesta takaa sosiaalisen
menestyksen ja osoittaa hyvaa makua. Tasta huolimatta somistaminen on silti
myymista. (Pegler 2009, 3—4.)

Somistaja voi luoda esillepanoja, jotka stimuloivat, houkuttelevat ja herattavat

kuluttajan huomion niin hyvin, ettd ne saavat asiakkaan tulemaan sisaan liik-



keeseen ja kulkemaan sen peralle saakka. Esillepanoilla somistaja voi myds
esitella uusia trendeja, ideoita tai tuotteita, joita kuluttaja on siihen asti nahnyt
mahdollisesti vain lehdissa ja Internetissa. Esillepanoja voidaan kayttaa asiak-
kaan opastamiseen siita, miten uutta tuotetta voidaan kayttaa, minka kanssa

se sopii yhteen ja miten se kannattaa asustaa. (Pegler 2009, 4.)

3.3 Somistuksen suunnittelu

Hyva esillepano on suunnittelun, koordinaation ja yhteistydn lopputulos. So-
mistajan tarvitsee ennen toihin ryhtymista tietaa mita aluetta somistetaan, mita
tuotteita siihen tullaan laittamaan seka likkeen mahdolliset tarjoukset. Hyvan
toteutukseen tarvitaan toimiva aikataulu tai suunnitelma. Somistuksen toteutus
lahtee tulevien trendien, varien ja tuotetyyppien tuntemisesta, jotta voidaan
laatia suunnitelma tulevasta. Tama edellyttaad myds tiivista yhteistyéta ostoista
vastaavan kanssa, jotta tulevien tuotteiden sijainnit voidaan suunnitella jo etu-
kateen. Hyvat esillepanot ovat suoraan yhteydessa niiden tekijan tietoon va-
rastotilasta, tulevista tuotteista seka siitd mitd mahdollisia sisustustuotteita
voidaan lainata naapureilta tai yhteistydkumppaneilta. Tahan liittyy myos ulko-
puolisen maailman, sen uutisten ja trendien ymmartaminen ja niiden tulkitse-
minen. (Pegler 2009, 267.)

Hyvin suunniteltu aikataulu sisaltaa esillepanot ja tuotteet liikkeessa, seka ik-
kunassa. Hyva ja toimiva aikataulu varmistaa sen, etta liike nayttaa raikkaalta,
uudelta ja jannittavalta, kun uudet tuotteet tulevat liikkeeseen. Ikkunoiden uu-
delleen tekeminen voidaan aikatauluttaa noin 10 tai 14 paivan valein. Joka
tapauksessa pienimmassakaan liikkeessa ikkunoiden somistusten valinen
aika ei saisi olla kuukatta pidempi. Aikataulua laadittaessa tulisi konsultoida
my0s ostojen tekijaa, seka myyjia, jotta voidaan laatia toimiva aikataulu. Jon-
kin verran joustoa aikatauluun pitaisi kuitenkin varata mahdollisten ongelmien
tai erityistapahtumien varalle. Varsinkin nayteikkunoiden aikataulutuksen pitai-
si tehda noin vuosi etukateen edellisen vuoden myyntien, kokemusten ja kam-
panjoiden pohjalta, mutta tata ajatusta voidaan kayttaa myoés muuhun myyma-
laan. (Pegler 2009, 267.)



Somistuksen suunnittelussa on tiettyja asioita, joita tulisi harkita, kun tulevaa
somistusta suunnitellaan. Mahdollisen teeman tai yhdistavan idean miettimi-
nen on aina hyva aloituspiste. Sen tulisi olla myynteja kiihdyttava seka piristaa
somistajaa luomaan jannittava ja katseenvangitseva esillepano. Suunnittelun
alkuvaiheessa on myds hyva miettia mahdollisia tarjouksia tai tuotetta, varia
tai tuoteryhmaa, joka on esillepanon keskipisteena. Ihanteellisessa tilanteessa
somistuksen ydinidea kirjoitetaan ylos lyhyesti muutamalla sanalla, nayteikku-
naa tehtdessa tama voitaisiin sisallyttda esillepanoon. (Pegler 2009, 267—-
268.)

Suunnitelmassa tulee myds huomioida nykyinen somistus. Sen lisaksi suunni-
telmassa tulee miettia miten uusi toteutetaan niin, ettei se toista edellista. Ta-
ma voi olla haaste varsinkin jos liikkeen valikoimassa tai varivalikoimassa ei
ole tapahtunut huomattavaa muutosta. Viimeinen vaihe suunnittelussa tulisi
olla liikkeen imagon harkitseminen. Kaikkien liikkeen nayteikkunoiden ja so-
mistusten tulisi aina tukea liikkeen imagoa ja tunnelmaa. Liikkeen maineen ja
tunnelman vuoksi tama tulisi huomioida suunnitelmaa tehdessa. (Pegler 2009,
269.)

Helppo tapa aloittaa somistuksen suunnittelu on miettia vierekkaisyyksia, talla
tarkoitetaan sita, mita tuotteita asetetaan vierekkain (ks. kuvio 1.). Jotta tila ja
myyntialue voidaan maksimoida, asiakas tulisi ohjata tuotteelta toiselle aset-
taen vierekkain tuotteita, jotka tukevat toisiaan. Nain asiakas ei hammenny ja
voi helpommin poimia myos sellaisia tuotteita, joita ei alun perin tullut hake-
maan. Rinnakkaisasettelun fiksulla kaytolla voidaan vahvistaa alueen tai
osaston ilmetta ja antaa sille vaikutusvaltaa. Miettiminen ja listan kirjoittaminen
valittavissa olevista tuotteista voi olla hyva tapa aloittaa suunnittelu. Laatimalla
suunnitelma koko liikkeen pohjasta ja pohtimalla alustavasti mitka tuotteet si-
joitetaan minnekin, saadaan tehtavasta helpommin hallittava. Tuotteiden vie-
rekkaisyyksien lisaksi on hyva miettia vahvojen trendien tai tuoteryhmien sijoi-
tuspaikkoja liikkeessa, joiden tulisi olla aina kun mahdollista A-alueella. Nama
tuotteet auttavat asiakasta hahmottamaan minkalaisia tuotteita likkeessa
myydaan. Ylla mainittujen asioiden lisaksi tulee suunnittelussa ottaa huomioon
asiakkaan mukavuus. Esimerkiksi liikkeessa, jossa myydaan seka miesten
etta naisten vaatteita, ei niita ole suositeltavaa asettaa vierekkain tai sekaisin,

silld miehet kokevat naisten vaatteiden keskeltd omiensa etsimisen epamiel-



lyttavaksi. Tallaiset hyvin kaukana toisistaan olevat ryhmat on hyva erottaa
toisistaan mahdollisimman selkeasti asiakkaan mukavuuden vuoksi. (Morgan

2012, 114.)

KUVIO 1. Tuotteiden vierekkaisyyksien suunnittelu (Mukaillen Morgan 2012,
114)

Liikkeen pohjaratkaisuja on hyva suunnitella huolellisesti. Liike voidaan perin-
teisesti jakaa kolmeen alueeseen: A, B ja C. Jotta sisdankaynnin voima koros-
tuu, voidaan se jakaa neljaan: platinaan, kultaan, hopeaan ja pronssiin (ks.
Kuvio 2.). Nama kaksi tapaa jakaa liikkeen pohja ovat muuten identtisia, mutta
jalkimmaisessa liikkeen oven aivan lahin ymparistd on paras alue, eli platina.

Olennaisin asia naiden alueiden ymmartamisessa ja kayttamisessa on se, etta



mita lahempana alue on sisdankayntia, sen parempi sen myyntivoima on.
Koska ensimmainen alue on voimakkain ja ensisijainen myyntialue, tulee sita
kayttaa alennusmyynneissa, tarjouksissa, kampanjoissa tai uusien trendien
esillepanoissa. Vastaavasti likkeen peralla viimeisella alueella asiakasvirta on
heikoin, ja sen vuoksi sinne on hyva sijoittaa perustuotteita tai jokin hyvin hou-
kuttava tuoteryhma tai merkki, joka saa asiakkaat tulemaan liikkeen peralle
saakka. Naiden seikkojen vuoksi somistajan tulisi tydssaan aina pyrkia siihen,
ettd han ohjaa asiakkaita alueelta toiselle aina peralle saakka, jotta myynnit
voidaan maksimoida. (Morgan 2012, 116-119.)

Pronssi

KUVIO 2. Liikkeiden alueiden visualisointi (Mukaillen Morgan 2012, 118)

Olennainen asia pohjaratkaisua suunnitellessa on asiakkaiden valintojen
ennakointi. Ensimmaisena liikkeeseen tultua asiakkaan tulee paattaa lahteeko

han vasemmalle, oikealle, eteenpain vai paattaakod han lahtea pois. Olettaen



etta asiakas jaa, tulee somistajan auttaa asiakasta paattamaan minka reitin
han valitsee. Katseen kiinnekohdat ja kaytavat auttavat liikkkeen tutkimisessa.
Myymalan yleisilme rauhoittuu, kun kalusteet sijoitetaan suoraan linjaan. Se
my0s helpottaa liikkumista. Paakaytavat ovat muita valeja leveampia, eika
niille tule sijoittaa esteitd. Ryhmittelemalla kalusteet matalasta korkeaan

saadaan tavoiteltava nouseva linja. (Morgan 2012, 120.)

Hyva tarkistuslista seka somistusta suunnitellessa, etta sen teon jalkeen on:
tuotteet, nuket, valot, somisteet ja kyltit. Tarkein on luonnollisesti itse tuotteet
eli se, ettd ne ovat esilla kaikissa koissa ja vareissa. Somistuksen yhteydessa
olevat mallinuket tulee poikkeuksetta pukea somistuksesta 16ytyviin tuotteisiin.
Valaistus tulee aina tarkistaa, mutta sita tulee myds saataa, mikali seinan ra-
kennetta muutetaan suuresti tai jos poytaan tuodaan torso tai sen paikkaa
vaihdetaan. Somisteiden maaraa tulisi aina harkita ja niiden kunto tarkistaa
huolella, kaikki mahdolliset kolhut ja naarmut tulisi aina korjata mikali mahdol-
lista ja jos ei, niiden kayttoa tulee harkita. Viimeinen tarkistus askel ovat kyltit.
Mikali niita tarvitaan, tulee varmistaa, etta ne on tehty ja etta ne ovat oikein.
(Pegler 2009, 272.)

Myos suuret kampanjat ja alennusmyynnit vaativat valmistelua ja suunnittelua.
Varsinkin suurempiin kampanjoihin on hyva valmistautua etukateen ja hankkia
mahdollisia somisteita sita varten. Somisteiden hankintaan ja saapumiseen
menevaan aikaan tulisi myos varautua, mikali sita ei tiedeta jo etukateen.
Ihanteellisesti somistajan tulisi tietda tasmalleen mita tuotteita somistukseen
tulee ja mihin tuotteisiin huomio on tarkoitus kiinnittda. Suuren kampanjan
suunnittelu tulisi ihanteellisesti aloittaa kolme kuukautta ennen kampanjan
alkua. Talloin tilataan mahdollisia somisteita kampanjaa varten. Viikkoa tai
kahta ennen kampanjan alkua somistajan tulisi tarkistaa somisteet seka esille
tulevat tuotteet. Talldin on hyva myds tarkistaa kampanjaan kaytettavat alueet:
seinat, poydat ja rekit. Myds hintakyltit voidaan tehda etukateen. (Pegler 2009,
269-272.)



3.4 Somistuksen toteutus

Somistus liikkeen sisalla on keino saada asiakkaat kulkemaan lilkkkeen Iapi
loogisessa jarjestyksessa ja rohkaista hanta pysahtymaan valilla ja tekemaan
ostos. Somistuksella on voi olla hyvinkin paljon merkitysta siind, minka liik-
keen asiakkaat sanovat suosikikseen ja minka puoleen he kaantyvat kerta

toisensa jalkeen. (Morgan 2012, 112.)

Varit ja valot

Varit ovat suurin motivoija ostamaan. Ihmiset ostavat varia, ennen kokoa, is-
tuvuutta tai hintaa. Inmiset reagoivat myds tuotteiden ymparilla oleviin varei-
hin. Varit kertovat siitd millainen liike on, sen tuotteista ja siita, millaisia asiak-
kaita se tavoittelee. Somistaja pystyy yleensa vaikuttamaan siihen millaista
taustaa vasten mikakin tuote asetetaan. Taustavari on oleellinen tuotteiden
esillepanolle, silla se voi joko korostaa esilla olevan tuotteen varia tai vahin-
goittaa sita. Somistajan tulisikin ottaa tdma huomioon miettiessaan tuotteiden
sijoituksia ja pohtia, miten taustavari vaikuttaa tuotteen variin. (Pegler 2009,
7-12.) Variympyra on hyva apuvaline, tuotteiden esillepanoja suunnitellessa;
sen varit ovat puhtaita: joko paavareja tai valivareja. Variympyraa voidaan
kayttdda muun muassa liikkkuen lampimasta varista kohti kylmaa tai painvas-
toin, liikkuen lahivareissa tai kayttamalla vastavareja. (Hirvi & Nyholm 2009,
72.)

Tuotteita voidaan asettaa esille monella eri tavalla. Koska vari on tuotteen
maaraavin ominaisuus, sita kayttamalla voidaan luoda monia erilaisia vaiku-
telmia. Yleisimmat somistamisen keinot ovat variblokkaus, horisontaalinen
somistaminen, vertikaalinen somistaminen, tuoteblokkaaminen, symmetrinen
somistaminen, ruudullinen somistaminen, anatominen somistaminen, koordi-
noitu somistaminen ja mallisto somistaminen. Suurin osa naista nimityksista
on hyvin itsestaan selittavia, mutta niiden kayttéa on kuvattu lyhyesti seuraa-
vaksi. (Morgan 2012, 144.)



Variblokkauksessa kaytetaan yhta ainoaa varia, jolla luodaan yksi suuri vari-
alue. Tuoteblokkauksessa on vastaavasti sama idea, joka toteutetaan yhdella
ja ainoalla tuotteella. Horisontaalisessa ja vertikaalisessa somistuksessa ni-
menmukaisesti luodaan vareilla selkeita pysty- tai vaakasuoria linjoja. Sym-
metrisessa somistuksessa pyritaan luomaan joko samoilla tai eri tuotteilla sel-
kea esillepano, joka on symmetrinen seka vareiltaan, etta silueteiltaan ja ma-
teriaaleiltaan. Ruudullisessa somistamisessa luodaan vareilla jatkuva kuvio,
joka luo vaikutelman ruuduista. Anatomisessa somistamisessa luodaan valmii-
ta asukokonaisuuksia. Koordinoidussa somistamisessa luodaan tuotteista
ryhmia, vaateliikkeessa asukokonaisuuksia, jotka laitetaan esille yhdessa.
Mallisto somistamisessa keskitytdan yhden malliston esillepanoon kokonai-
suutena. (Morgan 2012, 144—149.)

Vareilld on kuitenkin hyvin vahan merkitysta, mikali valaistus ei ole riittavaa
niiden erottamiseksi. llIman valoa, ei ole mitdan. Somistuksen kannalta on
oleellista, etta kaikki liikkeen valot toimivat ja ettd ne kaikkien kalusteiden
muutosten tai siirtamisien jalkeen tarkistetaan ja varsinkin spotit suunnataan
uudelleen. Ei ole suositeltavaa, etta kaikki liikkeen valot ovat identtisia, on hy-
va sekoittaa perusvaloja ja spotteja, seka erilaisia valoja, jotta niilld voidaan
luoda liikkeeseen sopiva valo paletti. (Pegler 2009, 25-40.) Savyista huolimat-
ta valaistuksen tulisi olla mahdollisimman kirkas. Useilla eri tutkimuksilla on
osoitettu, etta mita kirkkaampaa valaistus on, sitd enemman asiakkaat kiin-
nostuvat tuotteista. Himmeaa valaistusta voidaan pitaa tunnelmallisena, joka
toimii hyvin toteutettuna myytaessa tuotteita, joihin liittyy vahva tunnelataus,
kuten viinit ja alusasut. (Markkanen 2008, 109-111.)

Poydat esillepanoissa

Myymalassa tuotteiden esillepanossa tarkein alue on ensimmainen poyta (ks.
Kuvio 3.), jota kutsutaan myos fokus- tai ykkospdydaksi. Taman pdydan tuot-
teita tulee vaihdella riittdvan usein, joko yhden tai kahden viikon valein. Si-
saankaynnin valjyys tekee asioinnin asiakkaalle helpoksi ja vareilla ja valais-
tuksella se tehdaan kutsuvaksi. Tuotteiden esillepanoa tulee aina suunnitella,
silla se lisda myyntia, parantaa palvelua, helpottaa ostamista, antaa visuaali-

sia virikkeita ja elamyksia ja tuo tuotemerkit esille. Esillepanon tavoitteena on



aina tuoda tuotteet esille niin selkeasti ja kutsuvasti, ettd ne myyvat itse itsen-
sa. (Hirvi & Nyholm 2009, 57-58.)

Suunnitellessa tuotteiden ryhmittelya myyntipdydalle on hyva aloittaa jakamal-
la pdydan pinta nelionmuotoisiin osiin ja sen jalkeen tayttaa neliét varin perus-
teella. Varien maara poydassa on hyva rajata selkeyden vuoksi. "Kolmen varin
kayttd on suositeltavaa, jotta pdydasta ei tule sekava.” Kirjoittaa Annika Hirvi,
joka tyokseen seka tekee somistuksia, ettd kouluttaa somistajia. Asettamalla
seka kalusteet, etta tuotteet suoriin linjoihin saadaan selkeampi kokonaisuus.
Mielenkiintoisempia kokonaisuuksia saadaan, kun myyntipdydat jaetaan sel-
keisiin alueisiin ja sen jalkeen taytetaan erivarisilla, -muotoisilla ja -kokoisilla
tuotteilla. (Hirvi & Nyholm 2009, 66—67.)

Pdydat ovat mielenkiintoinen tapa somistuksessa hajottaa liikkeen tilaa. Poy-
dilla olevia tuotteita on helppo selata. Pienemman tai matalamman pdydan
sijoittaminen normaalin alle voi olla hyva ja toimiva idea saada poytaan hel-
posti eri tasoja, mika lisaa vaikuttavuutta. Asiakkaille pdyta on helposti Iahes-
tyttava esillepanoalue, silla se on heille tuttu heidan kodistaan. Vaatepinojen
korkeutta tulee tarkkailla ja harkita. Torsoja voidaan kayttaa pdydissa tuottei-
den parempaan esittelyyn. Poytien negatiivinen puoli on niiden jatkuva viik-

kaamisen tarve, jotta tuotteet pysyvat edustavina. (Morgan 2012, 131.)

Somistusta suunnitellessa on hyva valita liikkeen tai tydn alla olevan seinan tai
pdydan hallitseva tekija. Se voi olla vari, tyyli, merkki, hinta, kayttétarkoitus tai
erikoisliikkeissa vaikka koko. Hallitsevasta tekijasta huolimatta, likkeen somis-
tukseen kaavaa luodessa, tulisi se aina toteuttaa Iahelta kauas esillepanolla,
jolloin alueen teema voimistuu. Ideana tassa on se, etta samaa teemaa tai
hallitsevaa tekijaa kaytetaan aina kaytavan vieresta olevista rekeista aina ta-
kaseinaan saakka. Kun tuotteet alkavat vaheta, somistajan tulee asettaa
enemman tuotteita esille kayttamalla esimerkiksi vesiputous etunayttoja ja
vahentaa sivunayttéjen maaraa. Nain tila vetdd vahemman tuotteita ja nayttaa
silti taydelta. Vasta taman jalkeen tuotteet tulisi tiivistaa pienemmalle alueelle,
jotta saadaan tilaa uusille tuotteille. Nain liike ei naytd missaan vaiheessa tyh-

jalta, eivatka jaljelle jaaneet tuotteet nayta rippeilta. (Pegler 2009, 144-147.)

Kampanjan esillepanoa tehtaessa tulee painottaa varien yhtenevaan kayttoon.

Mallinukeilla saadaan korkeutta mataliin poytiin ja samalla saadaan tuotteet



tuotua hyvin esille. Mainosmateriaalia voidaan kayttda luomaan tunnelmaa ja
herattdmaan huomiota. Laheisten seindesillepanojen tulisi olla samassa vari-
linjassa kuin tuotteet pdydalla. Pdytien asettelu L-muotoon on tehokas tapa
tuoda kampanija esille. Hyllyjen kaytto seinilla tuo kokonaisuuteen dynaami-
suutta. (Hirvi & Nyholm 2009, 78.)

Seinat ja rekit esillepanoissa

Seinien esillepanoissa (ks. Kuvio 4.) tuotteiden myyntiin vaikuttaa vahvasti
niiden sijoituksen korkeus. Seinat voidaan jakaa neljaan osaan. Matalimmalla
ja korkeimmalla osalla eli alle 80 cm ja yli 180 cm sijaitsevat tuotteet myyvat
hitaimmin. 80 -120 cm sijaitsevat tuotteet myyvat keskinkertaisesti. Silman ja
kaden tasolla eli 120 cm-180 cm sijaitsevat tuotteet myyvat kaikkein parhaiten,
tama on hyva ottaa huomioon erityisesti sijoitettaessa asusteita seinien esille-
panoihin. Yleisesti seina esillepanoissa suositellaan kayttamaan pystysuoria

asetteluja ja valttamaan vaakasuoria asetteluja. (Hirvi & Nyholm 2009, 70-71.)

Seinakalusteet ovat hyvin suosittuja: ketjuliikkeet kayttavat usein kalusteita,
joita pystyy muokkaamaan mahdollisimman paljon (ks. Kuvio 5.) ja pienet pu-
tiikit kiinteita, liikkeen yleiseen ilmeeseen sopivia kalusteita. Muokattavat sei-
nat voivat koostua monista erilaisista osista ja ne tekevat niista erinomaisia
vaatteiden esillepanoihin. Erilaisten hyllyjen, taulujen, torsojen, etunayttdjen ja
sivunayttojen kayttdé mahdollistaa jatkuvasti uusiutuvan myymalailmeen. Useil-
la merkeilla on omannakdiseksi muokattu seindkalusto. (Morgan 2012, 140.)
Seinaesillepanossa suositellaan kalusteiden muokkaamista. Uutuudet sijoite-
taan etunayttoihin ja hyllyt tulisi sijoittaa tasaisin valein. Henkarit osoittavat
aina vasemmalle, jotta ne on helpompi ottaa. Hihanaytdssa koot jarjestetaan

pienesta suureen, vasemmalta oikealle. (Hirvi & Nyholm 2009, 76.)

Vaateliikkeessa voidaan kayttaa joko useita erilaisia rekkeja tai vain yhta mal-
lia. Rekkeja, joissa on useita etunayttoja, kaytetaan useiden tuotteiden esitte-
lemiseen, silla niihin voidaan sijoittaa kerralla paljon tuotteita ja nain auttaa
tuotteiden nopeaa kiertonopeutta. Mikali rekit ovat muokattavia, tulee niiden
korkeutta ja etunayttdjen maaraa harkita tarkkaan. Pienessa tilassa hyvin mo-

nen erilaisen rekin kayttd saattaa aiheuttaa sekavan tunnelman. Rekit ovat



parhaimmillaan, kun niitéd kaytetdan yhden tuotteen esittelyyn useammassa
varissa. Rekeilla tuotteet asetetaan esille kokojarjestyksessa. Rekkien siirret-

tavyys auttaa liikkeen pohjaratkaisun uusimisessa. (Morgan 2012, 138.)

Yksityiskohdat viimeistelevat somistuksen

Asusteet ovat pieni, mutta hyvin oleellinen osa muotia ja somistusta. Asustei-
den avulla esille laitettu tuote saadaan nayttamaan valmiilta asukokonaisuu-
delta. Tama on myos paras tapa myyda paitsi asustetta, mutta se tehostaa
myo0s itse tuotteen myyntia. Omalla osastollaan myytyna asusteet on hyva
laittaa esille tyyleittain. Silmien tasolla olevat tuotteet myyvat parhaiten. (Peg-
ler 2009, 231,240.)

Vaikka kuva vastaa tuhatta sanaa, voidaan esillepanoa joskus tehostaa kyltein
ja hintaviestinnalla. Vaikka kylttien kaytto on joissain tilanteissa suositeltavaa,
tulee niiden sisaltd miettia tarkkaan. Mitd vahemman sanoja kaytetaan, sen
suurempi vaikutus niilla on. Koska hinta kuitenkin usein vaikuttaa asiakkaan
ostopaatokseen sopivissa maarin, on hintakyltteja hyva kayttaa harkituissa
tilanteissa. (Pegler 2009, 256-257.)

Siisteys tuo somistuksen paremmin esille. Se vaatii jatkuvaa yllapitoa liikkeen
henkilostolta. Pahvilaatikot, suojamuovit ja muut pakkausmateriaalit eivat kuu-
lu myymalatilaan. Paitsi ettd ne ovat epaesteettisia, ne ovat myos turvallisuus-
riski asiakkaille. (Hirvi & Nyholm 2009, 69.)

Somistus toimii parhaiten kun se on asiakaslahtoista. Myyminen on menes-
tyksekasta vain jos tiedetaan kenelle myydaan. Tuotteet tulee laittaa esille
niin, ettd ne vetoavat asiakkaan tarpeisiin, toiveisiin ja mieltymyksiin. Somistus
on tehokasta, kun se tuo tuotteen ja asiakkaan yhteen, mutta tavalla joka silti
sailyttaa Ioytamisen ilon ja ihmetyksen. Nakyvilla olevien tuotteiden maara on
oleellisempi kuin liikkeen todellinen tuotemaara. Hyvin asustetun etunaytdn
myyntivoima on aina moninkertainen hihanayttoon tai viikattuun tuotteeseen
verrattuna. (Pegler 2009, 143.)



4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, silla tavoitteena oli saada tu-
loksia, jotka tukisivat juuri Jyvaskylan Onlyn somistajan tyéta. Tulosten oli tar-
keada kertoa siita millainen tilanne on talla hetkella, jotta voitaisiin luoda toimiva
ohjeisto sita kehittdmaan ja tukemaan. Laadullisen tutkimusmenetelman ta-
voitteena on muotoilla saanto tai yleinen teoria, joka patee koko tutkimusai-
neistossa (Vilkka 2006, 83).

4.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallinen opinnaytety0 tarkoittaa, etta opiskelija tuottaa opinnaytetyo-
naan jonkinlaisen fyysisen tuotoksen tai kehittda jotakin toiminnallista osa-
aluetta. Tallin tavoitteena on oman alan ammatillisen taidon, tiedon ja sivis-
tyksen kehittyminen. Toiminnallisissa opinnaytetdissa kaytetaan tutkimuksel-
lista asennetta ja tarvittaessa erilaisia tutkimusmetodeja. Toimintatutkimus
taas ei ole sama kuin toiminnallinen opinnaytetyd. Vaikka fyysisen tuotoksen
ohessa kirjoitetaan tuotosta koskeva raportti, se ei tayta toimintatutkimuksen
edellyttamaa tieteellista ja yhteiskunnallista keskustelua, vaan toimii opiskeli-
jan ammatillisen tiedon, taidon ja sivistyksen naytteena opiskelijan tuotokses-
ta. (Vilkka 2006, 76—77.)

Tutkimuksellinen selvitys on toiminnallisessa opinnaytetydssa osa idean tai
tuotteen toteutustapaa. Toteutustavalla tarkoitetaan keinoja, joita kaytetaan
seka opinnaytetyon tulosten etta raportin tuottamiseen. Toiminnallisessa opin-
naytetydssa tutkimuskaytantodja voidaan kayttaa hieman valjemmin kuin tutki-
muksellisessa opinnaytetydssa, vaikka tiedon keraamisen keinot ovat samat.
Toiminnallisessa opinnaytetydssa pyritaan saadun tiedon laadun turvaami-
seen valmiita tutkimuskaytantoja kayttamalla. Toiminnallisessa opinnaytetyds-
sa my0s aineiston analyysi voi jaada pinnallisemmalle tasolle, kuin tutkimuk-

sellisessa opinnaytetydssa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56-58.)



4.2 Tutkimusmenetelman valinta

Kyselyilla ja haastatteluilla voidaan saada selville, mita ihmiset ajattelevat,
tuntevat tai kokevat, mutta ne eivat kerro, mita todellisuudessa tapahtuu. Ha-
vainnoinnin avulla saadaan tutkimuskohteesta tietoa siita, toimivatko ihmiset
niin kuin he sanovat toimivansa. Puheiden tasolla voidaan kannattaa yhta ar-
vomaailmaa, mutta kaytannossa toimia toisen arvomaailman mukaisesti.
(Hirsjarvi ym. 2009, 212.) Tutkimuksen tarkoituksena on havainnoida somista-
jan tyota, jotta saadaan selville, minkalaisia tyokaluja han tydhonsa kaipaa ja
miten han kayttaa nykyisia. Havainnointiin paadyttiin siksi, etta liikkeessa on
juuri aloittanut uusi somistaja eika haastattelu sen vuoksi olisi tehokas tiedon-

hankinnan keino.

Havaintojen tekeminen kuuluu olennaisesti arkielamaamme ja on tarkea osa
sita, miten hahmotamme ymparistamme tai miten reagoimme siihen ja ym-
marramme sita. Tieteessa havainnoiminen ei ole olennaisesti erilaista. Siina
missa arkielamassa pyrimme ymmartamaan siihen vaikuttavia tekijoita, tie-
teessa pyritdan havainnoimalla saamaan aineistoa tietyn ongelman tai ilmion
tekijoista. (Aaltola & Valli 2010. 154.)

Havainnointi on yksi tieteiden yhteinen ja valttamaton perusmenetelma. Tie-
teellinen havainnointi on tarkkailua, eika vain pelkkaa nakemista. Tieteelliselle
havainnoinnille asetetaan usein vaatimuksia, jotka erottavat sen arkipaivan
tarkkailusta. Menetelmana se on kuitenkin tyolas ja siitd syysta kysely ja haas-

tattelu ovat osin syrjayttaneet sen. (Hirsjarvi ym. 2009, 212-213.)

Havainnoinnin yhtena suurimpana etuna on, etta silla voidaan kerata valitonta
tietoa yksildiden, ryhmien tai organisaatioiden kayttaytymisesta ja toiminnasta.
Havainnointi on erinomainen tekniikka tutkimuksissa, joissa keskitytaan yksit-
taisen ihmisen toimintaan ja vuorovaikutukseen toisten ihmisten kanssa. Siina
paastaan tutkimaan kohdetta sen luonnollisessa ymparistdssa, minka vuoksi
se sopii erinomaisesti kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmaksi. Se on hyva
menetelma myds kun tutkitaan vaikeasti ennakoitavia tai nopeasti muuttuvia
tilanteita tai jos tutkittavalla on kielellisia vaikeuksia tai haluttua tietoa ei haluta
paljastaa tai kertoa suoraan haastattelijalle. Menetelmaa on kritisoitu siita, etta

havainnoijan Iasnaolo saattaa hairita tilannetta. (Hirsjarvi ym. 2009, 213.)



Maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan usein jasenneltya havainnointia, jota
kutsutaan myos systemaattiseksi havainnoinniksi. Tassa havainnoinnin lajissa
havainnoitava aihe tai kohde analysoidaan perusteellisesti jo ennen havain-
noinnin alkua. Silloin myds muistiinpanotekniikkaa, tarkistuslistoja ja mitta-
asteikkoa suunnitellaan tarkasti. Toinen vaihtoehto on tutkittavan kohteen toi-
mintaan mukautuminen. Tama on tyypillisempaa laadulliselle tutkimusmene-
telmalle ja sitad kutsutaan myds osallistuvaksi havainnoinniksi. Vapaata ha-
vainnointia pidetdan haastavana tutkimusaineiston keraamisen tapana. Ha-
vainnoinnin aikana saatu tietomaara on usein valtava ja kaiken tiedon ylos
kirjoittaminen havainnointitilanteessa on vaikeaa. Tutkija tarvitsee paljon en-
nakkotietoa kohteesta voidakseen jatkuvasti arvioida, miten edustava yksittai-
nen havainto on tutkittavaan aiheeseen nahden. Havainnointitilanteet ovat
aina ainutlaatuisia ja joskus ilmidn tai sen esiintyminen on harvinaista. Tasta
syysta havainnoitaessa tulisi keratd mahdollisimman paljon tietoa. Useasti
havainnointijaksot ovatkin pitkia, jotta mahdollisimman kattava tietopohja saa-
daan aikaiseksi. (Vilkka 2006, 38—41.)

Tarkkailevalla havainnoinnilla tarkoitetaan havainnointia, joka on kohteen ul-
kopuolista, eika tutkija osallistu tutkimuskohteen toimintaan. Tassa menetel-
massa tutkija asettuu tutkimuskohteeseen nahden ulkopuoliseksi tarkkailijaksi.
Talloin tavoitteena on oppia katsomalla. Tama tekniikka sopii olosuhteisiin,
joissa tilanne on ennakoimaton tai nopeasti muuttuva. Tarkkaileva havainnoin-
ti sopii maarallisen tutkimuksen mitattavissa olevien tutkimusaineistojen ke-
raamiseen. Tarkkaileva havainnointi sopii hyvin myds ihmisten kayttaytymisen
ja tilan hallitsemisen tutkimiseen. (Vilkka 2006, 43.)

Havainnointi ja osallistuva havainnointi kytkee muita tutkimusmenetelmia pa-
remmin saadun tiedon sen kontekstiin. Havainnointimenetelman valinnalle
tulisi aina olla hyva perustelu. Se on menetelmana suuritdinen ja aikaa vieva,
joten siihen tulisi ryhtya vain perustellen. Prosessina havainnointi alkaa usein
siitd, ettd havainnointiin pyydetaan lupaa tutkittavalta tai vaihtoehtoisesti etsi-
taan avainhenkild, joka auttaa tutkijaa paasemaan sisalle tutkimusyhteisddn.
Havainnoinnista eivat riita pelkat muistiin pohjaavat muistiinpanot vaan tarvi-
taan tarkempia tietoja, joihin palata myéhemmin. Pitkassa tutkimuksessa on
tarkeaa paattaa etukateen missa ja miten usein muistiinpanoja tehdaan. Tulee

myds miettia tila, jossa niitd tehdaan, silla tietynlaisissa tutkimuksissa ne saat-



tavat hairita tutkimuskohdetta tai herattaa turhaa uteliaisuutta. Muistiinpanot

voidaan jakaa jo tutkimusvaiheessa useaan osaan ja tutkija voi pohtia vuoro-
vaikutusten, kontekstitietojen ja tutkijan kehityksen kannalta. (Aaltola & Valli

2010, 157-166.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin osallistuva havainnointi, silla toimeksiantajan
somistajatilanteessa ei haastatteluilla olisi voitu kerata riittavan vahvaa tieto-
pohjaa somistajan apuvalineiden kehittamiseen eika silla keratty tieto olisi to-
dennakdisesti kertonut somistuksen todellisesta tilasta liikkeessa. Osallistuva
havainnointi sopi tavallista havainnointia paremmin tutkimusmenetelmaksi,
silla havainnointi osana ryhmaa olisi ollut mahdotonta ja osallistuvalla havain-
noinnilla on nimen mukaisesti mahdollista osallistua tarvittaessa tutkimustilan-

teeseen. Taman vuoksi seuraavaksi tulee lisia osallistuvasta havainnointi.

4.3 Osallistuva havainnointi

Osallistuvalla havainnoinnilla on useita alalajeja, jotka jaotellaan osallistumi-
sen maaran mukaan. Osallistuvalle havainnoinnille on tyypillista, etta tutkija
osallistuu tutkittavien toimintaan, heidan ehdoillaan. Tallaiset tutkimukset ovat
myos usein kenttatutkimuksia. Havainnoija usein pyrkii padsemaan ryhman
jaseneksi, ja monesti tutkijalle muodostuukin rooli ryhmassa. (Hirsjarvi ym.
2009, 216.)

Tavallisesta jokapaivaisesta havainnoinnista se eroaa ainakin neljalla tavalla.
Havainnoija toimii itselleen oudossa ymparistdssa, jossa hanella ei ole ase-
maa tai uraa. Tutkija myds havainnoi ja tallentaa keraamansa tiedon syste-
maattisesti, eika tahan prosessiin osallistu kukaan tutkimuksen kohteesta.
Tutkimuksen tekijalla on myds tietoa havainnoinnista ja sen analysoinnista.
Osallistuvassa havainnoinnissa vuorovaikutus tapahtuu pitkalle tutkittavien
ehdoilla. Tutkimuksen tulisi vaikuttaa mahdollisimman vahan kohteen elamaan
ja tapahtumien kulkuun. Aina pyritaan siihen, etta vaikutusta ei tulisi ollen-
kaan, mutta se on kuitenkin miltei mahdotonta. (Eskola & Suoranta 1998, 99—
102.)



Havainnoitsijan toiminta havainnointitilanteessa voidaan jakaa kahteen tyyp-
piin. Tutkija voi antaa tilanteen ohjata kiinteasti havaintojaan ja kysymyksiaan
tai noudattaa hyvin tiukasti etukateen laadittua havainnointisuunnitelmaa.
Nama kaksi tyyppia kuitenkin harvoin esiintyvat puhtaina vaan usein toistensa
sekoituksina. Osallistuva havainnointi on subjektiivista toimintaa ja voi olla
myos hyvin valikoivaa. Havainnoija huomaamattaan kiinnittdd huomioita asioi-
hin oman pohjatietonsa ja persoonansa kautta. (Eskola & Suoranta 1998,
103.)

Osallistumisen aste voi vaihdella taydellisesta osallistumisesta vain naennai-
seen osallistumiseen. Mikali tutkija pyrkii taydelliseksi ryhman jaseneksi, syn-
tyy usein ongelmia, jotka ovat pitkalti luonteeltaan eettisia. Talldin myds tutki-
jalle voi aiheutua ristiriitoja, koska tutkijan tulisi toimia tutkimustilanteessa
luonnollisesti ja aidosti, mutta kuitenkin samaan aikaan kerata tietoa tieteellis-
ta tarkoitusta varten. Talle vaihtoehtona voi olla tutkimus, jossa tutkittavalle
selvitetdan heti alussa havainnoijan rooli ryhmassa havainnoijan tekijana.
Vasta taman jalkeen tutkija pyrkii luomaan hyvat suhteet tutkittavaan. Kaytan-
ndssa havainnoija osallistuu talldin ryhman elamaan, mutta tekee samalla ky-
symyksia tutkittavalle. Havainnointimenetelmaa kaytettaessa tulee muistaa,
etta tutkijan tulee pitaa erillaan havainnot ja omat tulkintansa niista. (Hirsjarvi
ym. 2009, 216-217.)

Tutkija saattaa alkaa kokemaan uskollisuutta yhteis6a kohtaan. Hanen saate-
taan myoOs odottaa ottavan kantaa yhteisdssa heranneisiin kysymyksiin. Li-
saksi hanellad on aina myos kansalaisen rooli, mika saattaa joutua ristiriitaan

osallistuvan tutkijan roolin kanssa. Nain kay kuitenkin yleensa vaan mikali tut-

kittava kohde ylittaa voimassa olevia lakeja. Tutkijalla on jatkuvasti myos ihmi
sen rooli, tutkittavat tutustuvat tutkijaan aina ensimmaisena ihmisena ja vasta
sen jalkeen havainnoijana. Havainnoija tuo mukanaan aina myds omat taus-
taominaisuutensa, jotka vaikuttavat tutkijaan ja hanen keradmaansa aineis-
toon. Esimerkkeja taustaominaisuuksista ovat ika, sukupuoli, siviilisaaty ja
kotipaikka. (Vilkka 2006, 67-69.)

Havainnoiden tuottaminen etenee parhaiten kysymysten avulla. Erityisesti ky-
symykset mita, miten, kuinka ja miksi auttavat havaintojen teossa. Miten ha-

vainnointi antaa tutkijalle vastauksia ja millaiset kysymykset ovat mahdollisia.



Miten kysymys saa vastauksen kun tutkija erittelee ja yhdistelee havaintojaan.
Miksi tutkija etsii vastausta kysymyksiinsa ja miksi ihmiset toimivat, kuten toi-
mivat. (Vilkka 2006, 78-79.)

Teorialla on tarkea osuus tutkimuksessa, sen merkitys korostuu kun aineiston
keraamisen paamenetelma on havainnointi, koska havainnointi perustuu tutki-
jan henkildkohtaisiin havaintoihin. Teoriat auttavat uusien havaintojen tuotta-
misessa ja parhaimmillaan innoittavat aineiston keraamista. Niilla saadaan
uusia nakodkulmia aineistoon. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa tutkimus-
aineiston rajaaminen kay tutkijan suunnattuaan havainnointiaan tiettyihin seik-
koihin. Eli havaintojen tekeminen kohdistetaan tiettyihin ennalta valittuihin toi-
mintoihin. Rajaamista voidaan jatkaa myo6s havaintojen tulkintavaiheessa.
Tama on tavallista laadullisessa tutkimusmenetelmassa, jossa havainnointi
tapahtuu usein vapaasti havainnoiden. Myds tutkimusaineiston laajuus on vai-
keaa ennalta maarata. (Vilkka 2006, 79-81.)

4.4 Havainnoinnin analysointi

Tutkimuksen ydinasia on keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatosten
teko. Se on tarkea vaihe, johon tahdataan tutkimusta aloittaessa. Analyysivai-
heessa tutkija saa tietaa millaisia vastauksia han saa ongelmiinsa. Aineiston
luonti ja tietojen tarkistaminen voidaan jakaa muutamaan osaan. Ensimmai-
sessa vaiheessa tiedot tarkistetaan sen varalta, etta siihen sisaltyy virheelli-
syyksia tai tietoja puuttuu. Seuraavana vaiheena tiedot tdydennetaan, minka
jalkeen viimeisena vaiheena aineisto jarjestetaan tiedon tallennusta ja ana-
lyyseja varten. (Hirsjarvi ym. 2009, 221-222.) Tutkimusaineisto kertoo vain,
mita ihmiset tekivat, sanoivat tai mita he kuvasivat tai kirjoittivat, aineiston suo-
ra kuvaaminen on vasta aineiston dokumentointia. Analysointi tarkoittaa ha-
vaintojen jasentamista ja yhdistamista johtolangoiksi, jotka taas voidaan tulki-
ta. (Vilkka 2006, 81.)

Havaintojen yhdistaminen ilmentaa tutkijan pyrkimysta tarkastella aihetta ylei-
semmalla tasolla. Tama tarkoittaa, etta tutkija ei ole kiinnostunut vain yhden

tutkittavan yhta ajatusta koskevasta tasosta. Tutkimusaineistoa ei voida eritel-



14, mikali sita ei ole tiivistetty helpommin kasiteltdvaan muotoon. Tahan paas-
taan ensin ryhmittelemalla ja karsimalla aineisto. Jonka jalkeen havaintoja
karsitaan yha uudelleen yhdistamalla ne erilaisiksi havaintojen joukoksi. Ta-
man sisallénanalyysin voi toteuttaa joko teoria- tai aineistolahtdisesti. Molem-
missa tavoissa keskitytaan vain nakokulmaan, joka on tutkimukselle olennais-
ta. (Vilkka 2006, 82—83.)

Tavallisesti ajatellaan, etta analyysi tehdaan, kun aineisto on keratty ja jarjes-
tetty, mutta tama patee suoraan vaan tutkimuksiin, jotka toteutetaan struktu-
roiduilla lomakkeilla tai asteikkomittareilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ai-
neistoa kerataan usein monissa vaiheissa ja analyysia ei tehda vain yhdessa
tutkimusprosessin vaiheessa vaan koko ajan aineiston keruun rinnalla. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 223.) Laadullisen tutkimusmenetelmassa pyritdan muotoile-
maan saanto, saantdrakenne tai yleinen teoria, joka patee koko tutkimusai-
neistossa. Havaintojen yhdistamisessa aineistoa jaa aina tutkimuksen ulko-
puolelle, sen maarittelee pitkalti se mihin tutkija tutkimuksessaan keskittyy.
(Vilkka 2006, 83.)

Havaintojen yhdistaminen tuottaa raakahavaintoja, jotka ovat hyodyllisia myds
tulkinnan tuottamisessa. Ne sailyttavat tutkittavien valiset erot, jotka taas aut-
tavat tulosten ymmartamisessa. Tulkinnassa tuotetut havainnot eivat suoraan
ole yhteydessa toisiinsa, vaan tutkijan on tarkoituksellisesti yhdistettava ne
kokonaisuudeksi. Vertailu on osa tieteellista perusmetodia, se tehdaan omaa
tutkimusaineistoa lahella olevan tutkimuksen kanssa tai oman tutkimusaineis-
ton osien kanssa. Tutkijan muodostettaessa selitysvaihtoehtoja ja vertailles-
saan niita keskenaan puhutaan iteratiivisesta selittamisesta. Tavoite ymmar-
taa saattaa vieda tutkijan harhapoluille tutkimuksen aikana. Tutkija saattaa
esimerkiksi hyvaksya selitysvaihtoehdon, joka vaikuttaa osuvalta, mutta ei ole
oleellinen koko tutkimukselle tai osalle siita. (Vilkka 2006, 86—89.)

4.5 Luotettavuuden arviointi

Koska kaikissa tutkimuksissa pyritaan valttdmaan virheita, on yksittaisissa

tutkimuksissa arvioitava niiden luotettavuutta. Tutkimusta arvioidaan aina ko-



konaisuutena, mika painottaa sen sisaisen johdonmukaisuuden olennaisuutta.
Tutkimuksen kohde ja tarkoitus ovat tarkeita arviointi kriteereita. Mita tutkitaan
ja miksi. My6s tutkijan oma sitoutuminen tutkimukseen, hanen olettamuksensa
ennen sen alkua ja mahdollinen ajatusten muokkaantuminen sen aikana on
yksi luotettavuuden arviointi kriteereista. Aineiston keruu, tutkimuksen tiedon-
antajat, suhde heidan ja tutkijan valilla ja aineiston analyysi ovat myds seikko-
ja, joita tarkkaillaan tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. Naiden lisaksi
my0s tutkimuksen kesto, luotettavuus ja raportointi ovat asioita joita tulee ar-

vioida luotettavuuden arvioinnissa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 134-141.)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan erilaisia mittareita. Validi-
teetti ja reliabiliteetti ovat perinteisia kasitteita, joiden kaytdsta laadullisen tut-
kimuksen yhteydessa on ristiriitaisia nakemyksia. Luotettavuuden parantami-
sen keinoista ollaan kuitenkin suurimmaksi osaksi yksimielisia. Kategorisoinnit
ja koodaukset tekstien analysoinneissa ja esitestaus ja harjoittelu haastatte-
luissa ovat esimerkkeja luotettavuuden lisdamisesta. Tutkimuksessa on myds
tarkeaa erotella mahdollisimman hyvin tutkijan kasitteet tutkittavien kasitteista.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Validiteetin toteutumisella tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa on tutkittu, sita
mita on luvattu. Reliabiliteettilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta.
Naiden kahden kasitteen kayttéa laadullista tutkimusta arvioinnissa on arvos-
teltu, silla ne ovat alun perin luotu maarallisen tutkimuksen piirissa. Kritiikin
mukaan ne perustuvat oletukseen yhdesta konkreettisesta todellisuudesta,
jota tutkimuksissa tavoitellaan. Jota ei heidan mielestaan ole olemassa.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 136-137.)

Tutkimusta tehdessa tulee huomioida, etta tutkimukseen osallistuvat eivat
valttamatta puhu kaikissa tilanteissa yhdenmukaisesti. Erityisesti arkoja aihei-
ta, kuten alkoholia ja seksuaalisuutta tutkittaessa vastaavat voivat pyrkia vas-
taamaan sosiaalisesti hyvaksyttavalla tavalla. Tata on kuitenkin vaikea todis-
taa, silla toisen subjektiivisen kokemuksen todentaminen on mahdotonta. Luo-
tettavuutta pohdittaessa tulee miettia miten tutkimuksen luonne ja tutkimusai-
he ovat mahdollisesti vaikuttaneet siihen, kuinka osallistuneet ovat vastan-
neet. Tutkimustuloksiin onkin aina hyva suhtautua kriittisesti ja pohtia sita mita

ne kertovat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)



Laadullisessa tutkimuksessa validiteetti on usein suuremmassa huomiossa
kuin reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta; sita onko
se perusteellisesti tehty, ovatko saadut tulokset ja tehdyt paatelmat oikeita.
Kysymys siita, millaisena sosiaalinen todellisuus nahdaan ja millainen kasitys
kielesta tutkijoilla on liittyvat keskeisesti validiteettiin. Tutkimuksen validiteettia
voidaan arvioida sen uskottavuutta ja vakuuttavuutta arvioimalla. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa huolellisella aineiston keruume-
netelman ja analyysimenetelman valinnalla, seka silla ettd se on toteutettu
rittdvassa ajassa. Tutkimusprosessin julkisuus on myds yksi keino parantaa
tutkimuksen luotettavuutta. Talla tarkoitetaan etta yksityiskohtaisen raportoin-
nin lisaksi prosessia arvioivat esimerkiksi kollegat, sita kutsutaan myds asian-
tuntijapaneeliarvioinniksi. Lisaksi tutkimus voidaan antaa tiedonantajien arvioi-
tavaksi, jolloin he arvioivat tulosten ja johtopaatdsten osuvuutta, tata kutsu-
taan face-validiteetiksi. Tallainen menettely, ei kuitenkaan sovi valttamatta
kaikkiin tutkimuksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 142.)



5 TULOKSET

5.1 Somistajan tyonkuva ja tyotavat

Somistajan tehtavana on pitaa liike jatkuvasti mielenkiintoisen nakoisena seka
optimoida tuotteiden myynti. Only -ketjulla on kaytettavissaan apuvalineita,

joilla voidaan tarkkailla myynteja tuotekohtaisesti. Tama on yksi tarkea tyokalu
somistajalle, jotta seka parhaiten etta huonoiten myyvat tuotteet voidaan sijoit-

taa parhaalla mahdollisella tavalla myymalaan.

5.2 Ohjeistukset

Ohjeistusten tekemiseen kaytettiin tiedonhaulla kerattya tietoa somistajan
tydsta ja sen sisallosta. Taman tiedon lisaksi ohjeistusten laatimisessa
vaikuttivat vahvasti havainnoimalla saadut tiedot liikkeen toimintatavoista ja
niiden puutteista. Lisaksi kaytettiin Onlyn tarjoamaa omaa materiaalia, kuten
viikoittaisia tai kuukauttaisia ohjeita seka pysyvaa talon sisaista visuaalisen
markkinoinnin opasta. Perustan tietopohjalle antoi opinnaytetyon tekijan

aikaisempi kokemus somistuksesta.



6 POHDINTA

6.1 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa tyokaluja, jotka helpottavat somistajan
tyota, seka saada tietoa siita, miten likkeen somistaminen talla hetkella toimii.
Tutkimuskysymyksena oli, miten somistajan tyosta voidaan tehostaa ja miten
sita voidaan helpottaa. Tyon tarkoituksena oli selvittaa, mita kaikkea somista-
jan tehtaviin kuuluu ja millaiset toimintatavat toimivat parhaiten toimeksianta-
jan kaltaisessa liikkeessa. Oletuksena oli, etta visuaalisella markkinoinnilla on
suuri merkitys liikkeelle ja sen toimivalla aikataulutuksella merkittava vaikutus
sen toimintaan. Somistus on tehokas keino erottua kilpailijoista ja luoda liik-
keelle oma tunnelmansa. Opinnaytetydssa perehdyttiin somistukseen ja so-

mistajan ammattiin ja tehtaviin.

Tutkimuksessa selvisi, etta vaikka Onlylla on yleisia ohjeita, ne eivat tue so-
mistajan tyota. Sen vuoksi suunniteltiin omia apuvalineita tydon helpottamiseen
ja tehostamiseen. Tutkimuskysymykseen Idytyi useita eri vastauksia ja niita
kaytettiin apuvalineiden valitsemiseen. Tydkaluja suunniteltiin mahdollisimman
laajasti tukemaan somistajan koko tyonkuvaa. Talla haluttiin tukea sita, etta
niistd saadaan mahdollisimman hyvia ja tehokkaita apuvalineita tukemaan
somistajan tydnkuvaa. Myymalapaallikon kanssa kaydyt keskustelut vaikutti-
vat paljon suunniteltuihin apuvalineisiin. Niiden antamia tietoja vahvisti erityi-
sesti Hirven ja Nyholmin (2009) antamat tiedot somistajan tyosta ja tyossa

hyodyllisista apuvalineista.

Nykypaivana visuaalinen markkinointi on korvaamaton kilpailukeino, sen mer-
kitys on vain korostunut ajan myo6ta, seka siihen kaytetyt resurssit kasvaneet.
Koska toimeksiantajan somistaja-tilanne oli tyon aikana epatavallinen, oli sel-
keaa, etta tyota myds odotettiin paljon tilanteen vakiinnuttamiseksi. Peglerin
(2009) mukaan toimiva myymalailme toteutetaan lilkketoiminnan perusajatuk-
sen pohjalta. Somistuksella toteutetaan merkittava osa yrityksen markkinoin-

nista. Nayteikkunat ja sisaantulot puhuvat omaa kieltdan ja houkuttelevat asi-



akkaita tulemaan peremmalle. Sen jalkeen on liikkkeen yleisiimeen ja esille-
panojen tehtava herattaa inmisten ostohalut. Myos Onlyssa somistukseen oli
panostettu, mutta uudessa liikkeessa ei tarvittavia toimintatapoja tydon sujumi-
seen viela ollut kehittynyt ja henkildkunnan vihreys ei helpottanut niiden syn-

tymista.

6.2 Tyon luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdad miten somistajan tydsta voidaan tehos-
taa ja miten sita voidaan helpottaa. Tama toteutui hyvin. Myds tutkimuksen
sisainen koherenssi oli hyva. Aineistonkeruu menetelmana ollut havainnointi
oli tutkimukseen sopiva ja tutkimuksen tiedonantajien valinta perusteltu. Tutki-
ja piti tydn aihetta tarkeana, silla somistajan tyotehtavat vaikuttivat hyvin seka-
vilta ja niihin kaivattiin lisda selkeytta. Oletuksena oli, etta ty6ta selkeyttamaan
kaivattaisiin ohjeistusta, mutta tutkimuksen edetessa selvisi, etta tallainen jo

oli, sen sijaan kaivattiin apuvalineita itse tyon toteuttamiseen.

Toinen tiedonantajista luki tydntulokset ennen niiden julkaisemista, silla halut-
tiin saada mahdollisia kommentteja tai ehdotuksia tyon tuloksiin. Niita ei kui-
tenkaan tehty, silla tiedonantaja oli niihin hyvin tyytyvainen jo niiden nykyises-
sa asussa. Tutkimus kesti seitseman kuukautta, mutta itse havainnointi vain
yhden paivan, tietoa tutkimuksen kohteesta kerattiin koko tutkimuksen ajan.
Tutkimuksen luotettavuuteen negatiivisesti vaikuttavana asiana voidaan nah-
da sen kertaluontoisuus. Koska havainnointi toteutettiin kuitenkin tavallisena
somistus paivana ja se jatkui lapi koko paivan, voidaan todeta etta tutkimus

antaa paikkansa pitavan lapileikkauksen lilkkkeen toimintatavoista.

Tehty ty6 on luotettava. Se antaa luotettavaa tietoa siitd miten toimeksiantaja -
yrityksen somistaminen toimi havainnointi hetkelld. Tata kautta myds tyon tu-
lokset antavat liikkeesta luotettavaa tietoa. Tutkimus toteutettiin eettisesti, ja
raportoitiin yksityiskohtaisesti, mika lisaa tyon luotettavuutta. Aineisto analy-
soitiin huolellisesti lapikaymalla ja vertaamalla Iahdekirjallisuudesta saatuihin
tietoihin tydsta. Tutkimus raportoitiin pyrkien mahdollisimman selkeasti kirjaa-

maan sen saavuttamat tulokset, seka sen miten itse tutkimus toteutettiin.



Lahdin toteuttamaan tyotani tutustumalla somistajan tydsta lahdekirjallisuu-
teen. Teoriatietoa oli hieman vaikeaa 10yta3, silla somistamisesta ei kirjallista
teoriatietoa ole kovin paljoa. Lahdekirjallisuutta I0ytyi kuitenkin tarvittava maa-
ra, etsinta helpottui huomattavasti kun hain myds vieraskielisia lahteita. Ta-
man lisaksi kaytin hyvakseni paljon toimeksiantajalta saamiani tietoja, joita
sain keskusteluiden, sahkodpostikeskusteluiden, seka sisaisten oppaiden muo-
dossa. Koulutusalani ei ole keskittynyt visuaaliseen markkinointiin, mutta olen
opinnoissani aikaisemminkin tutustunut aiheeseen esimerkiksi markkinointi-
projektissani. Lisaksi olen perehtynyt aiheeseen myos tyon kautta. Taman
vuoksi oli hyvin mielenkiintoista perehtya aikaisempaa syvallisemmin teoriatie-
toon, milla aloitin tyon tekemisen. Taman jalkeen oli vuorossa syventava kes-
kustelu toimeksiantajan kanssa siitd minkalaisia apuvalineita tyossa kaivattiin
juuri Jyvaskylan Onlyssa. Lisaksi keskustelimme lisaa siita, minkalainen so-
mistajan tydnkuva on liikkeessa ja minkalaisia toiveita heilla oli tyolle. Olimme
jo aikaisemmin sivunneet naita aiheita kdymassamme sahkopostikeskustelus-
sa. Keskustelun jalkeen aloin kdymaan lapi tietopohjaa uusin silmin tarkemmin
miettien minkalaiset tyotavat olisivat hyddyllisia toimeksiantajalle ja minkalai-
sia apuvalineita niista tulisi muodostaa. Samalla aloitin tyokalujen suunnittelu-

prosessin ja luonnostelun.

Apuvalineiden luonnostelun jalkeen menin havainnoimaan yhdeksi paivaksi
liikkeen somistamista. Havainnoinnin tarkoituksena oli saada parempaa kuvaa
somistuksen todellisesta tolasta ja onnistuinkin saamaan nain vastauksia
kysymyksiini. Havainnoinnin tulosten myota kuva siitd minkalaisia apuvalineita
tydhon tarvittiin selventyi nopeasti. Oli iimeista, etta vaikka somistuksen
tarkeys oli henkildkunnan tiedossa, oli tiedoissa puutteita ja suunnittelu
puutteellista. Tuloksissa toistui samoja asioita, joiden tarkeyttad Wedel ja
Peters (2008) korostavat. Naiden tietojen myo6ta tulin siihen tulokseen, etta
apuvalineiden tulisi auttaa somistuksen suunnittelussa, muiden myyjien
perehdyttamisessa seka somistuksesta kommunikoimisessa somistajan ja

myyjien valilla.

Opinnaytety6ta tehdessa opin jatkuvasti uutta somistamisesta, seka somista-
jan tyosta, silla taman tason teoriaan tutustuminen ja ulkopuolisena tyon ha-
vainnoiminen oli minulle uutta. Aihe on yksi kiinnostuksen kohteistani ja sain

opinnaytetydn tekemisesta paljon uusia ajatuksia tulevaisuuttani ajatellen.



Opin paljon tutkimuksen toteuttamisesta ja tulosten analysoimisesta. Opinnay-
tetyota tehdessani huomasin havainnoinnin haasteellisuuden. Havainnointiin
tulee valmistautua perusteellisesti. Siina tulee ottaa huomioon, etta havain-
nointi tilanteessa tapahtuu useita asioita eri asioita samanaikaisesti. Lisaksi
havainnointien avaaminen ja analysoiminen on aivan oma vaiheensa, johon
tulee perehtya. Havainnointi oli odotettua monimutkaisempaa ja ymmarsin,
etta olisin voinut saada tilanteesta viela enemman irti, mikali olisin panostanut

valmistautumiseen viela enemman.

Osallistuva havainnointi aineistonkeruumenetelmana oli onnistunut ja se sopi
opinnaytetydhoni. Havaintojen avulla sain syvempaa tietoa somistamisen
konkreettisesta toteutuksesta case -yrityksessa. Somistajan tydnkuvaan pe-
rehtyminen avarsi ndkemyksiani paitsi koko ammatista myos tulevaisuuden

suunnitelmistani.

6.3 Tyon hyédyntaminen

Tietopohjasta tuli kattava kokonaisuus somistajan tyosta ja tehtavista, seka
hanen tydnsa merkityksesta. Toivon vaatetusalan opiskelijoiden voivan hyo6-
dyntaa naita tietoja. Lahdemateriaalin keraaminen nousi suurimmaksi ongel-
maksi tyon aikana, mutta luotettavien Iahteiden ja hyvien vinkkien myo6ta sain
kerattya riittdvan lahdekirjallisuuden tydhoni. Tietopohjan ja havainnoinnin

avulla keraamani tiedon avulla kokosin tyon tuloksina olevat apuvalineet.

Tekemani apuvalineet loin suurilta osin sen mukaan mita havainnoinnin seu-
rauksena nain tarpeelliseksi kehittaa case -yrityksessa. Juuri havainnoinnin
vuoksi tyon rajoituksena on se, etta sen tulokset on kohdistettu juuri case -
yritykselle. Nain ollen takuita siita, kuinka ne toimisivat muissa yrityksissa ei
ole. Myos koska apuvalineiden toimivuutta ei tydssa erikseen tutkittu, on nii-
den todellinen hyddyllisyys yha hieman kyseenalaista. Toivon tekemieni tyo-
valineiden paasevan kayttoon, sen sijaan etta ne jaisivat vain taman opinnay-

tetyon liitteiksi.
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