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1 JOHDANTO

Yritysten kaikki toiminta saa alkunsa tavoitteesta saavuttaa asiakkaat ja tarjota heille
jotain ainutlaatuista, joka tayttaa heilla olevan tarpeen. Yritysten kantava toiminto on
markkinointi ja kaikki sen osa-alueet. Markkinointi on lahtétaso, josta paastaan
markkinointiviestinnan kautta visuaaliseen markkinointiin. Yrityksen kaiken toiminnan
on viestittdva samoja asioita. Kun yrityksen koko markkinoinnin skaala on taitavasti
toteutettu, se luo yrityksesta hallittua ja tavoitteiden mukaista imagoa. Yrityksen imago
muodostuu asiakkaiden mielissa. Se, mita he kuulevat, ndkevat ja kokevat, on heille

lopulta ainoa ja todellinen mielikuva yrityksesta.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on kehittd&d Helsingin ydinkeskustassa toimivan
vaateliikkeen Boutique Armoiren markkinointiviestintdd. Opinnaytetydssa kasitellaan
markkinointiviestintda ja visuaalista markkinointia ja pureudutaan Boutique Armoiren
Internet -sivujen ongelmakohtiin tavoitteena toteuttaa Internet-sivujen kehitysehdotus.

Opinnaytetydn kohderyhmana on yritys, seka sen nykyiset, etta tulevat asiakkaat.

Kaytannossa tydssa tutkitaan alan ammattikirjallisuutta, selvitetadn nykyisten sivujen
ongelmakohtia seka esitellaan kehitysehdotus uudistetuille Internet-sivuille. Uudet sivut

ovat asiakkaille informatiivisemmat ja mielenkiintoisemmat, seka sivujen yllapitajalle



helpommin yllapidettavat ja nain mielekkddmmat. Uusia sivuja pystytaan pdaivittamaan
helpommin ja nopeammin, mika tarkoittaa kaytannossa sita, etta sivuille pystytdan
paivittdmaan uutta sisaltod useammin. TAma viestii asiakkaalle monella tasolla
positiivisesti. Kaikkien alojen yritystoiminta sahkoistyy ja siirtyy enenevassa maarin

Internetiin. On tarkeda pysya asiakkaiden nakdkulmasta tuoreena.

Taman opinnaytetyon toteutukseen on kaytetty monia tydtapoja ja ongelmaa on
l[&hestytty useamman tutkimusmenetelman kautta. Opinnaytety6ta silmallapitden on
kayty lapi paljon alan ammattikirjallisuutta. Opinndytety6n tutkimuksellinen osa on
toteutettu havainnoimalla, tekemédlla haastattelu ja kysely. Opinnaytetyon lahtdkohta
on ollut kartoittaa tarkkaan Boutique Armoiren kohderyhma ja tavoitteet. Onhan tyon
tarkoitus kuitenkin loppujen lopuksi palvella ja tayttaa yhteistydyrityksen toiveet.
Kilpailijoiden ja vastaavien yritysten Internet-sivuja on tutkittu silmalla pitden
Internet -sivujen tasoa, visuaalisuutta sek& informatiivisuutta. Muita Internet-sivuja
tutkittaessa on kuitenkin haluttu valttdd samaistumista seké@ suoraa kopioimista.
Opinnaytety6n tavoitteena on ollut luoda yritykselle omannékdiset Internet-sivut, niin

etta ne ovat ainutlaatuiset, visuaalisesti mielenkiintoiset seka toimivat.

Ammatilliseen osaamiseen ja hiljaiseen tietamiseen perustuvia valintoja on tehty koko
opinnaytetydnteon ajan. Kaikki valinnat niin kirjallisuuden, menetelmien kuin
lopputulostenkin suhteen, tapahtuvat aiemman oppimisen pohjalta. Tehdyt valinnat ja
lopputulokset perustuvat lapi kaytyyn teoriaan, teemahaastatteluun ja kyselysta

saatuihin vastauksiin, sekda omaan havainnointiin.

Markkinointiviestintd seka visuaalinen markkinointi vaikuttaa kaikkiin yrityksen
toiminnan osa-alueisiin. Markkinointi, sen tehokeinot ja niiden kayttdminen
yritysmielikuvaa parantavina keinoina herattavat mielenkiintoa erityisesti niiden
yrityskuvaan vaikuttamisen mahdollisuuksien vuoksi. Miten markkinointi ja sen osa-
alueet vaikuttavat yrityksen kaikkiin muihin osa-alueisiin, on mielestani erittain
kiinnostavaa. Suurimmalla osalla vaatetusalalla toimivista yrityksista on Internet-sivut
jotka toimivat ikdan kuin yrityksen kayntikorttina. Nykypaivana ensivaikutelma
yrityksesta syntyy useimmiten Internet-sivujen kautta. Tama luo Internet-sivuille ja
niiden toteuttamiselle suuria paineita. Internet-sivujen tulee olla niin hyvéat, etta
asiakas joka ei ole ennen yrityksen liikkeessa kaynyt, l1&ahtee sivujen perusteella itse

myymalaan ja niin mielenkiintoiset, etta kanta-asiakaskin kay sivuilla aktiivisesti.



Markkinointiviestinnan seka visuaalisen markkinoinnin osa-alueita on monia ja ne kaikki
toimivat yhdessa kokonaisuutena. Opinnaytety6 on kuitenkin rajattava jotenkin, joten
paatimme yhdessa Boutique Armoiren omistajan Katri Valtarin kanssa, yrityksen
kehityskohteista keskusteltuamme, etta Internet-sivut olivat osa-alue joka tarvitsi
pikaisinta apua. Boutiqgue Armoiren Internet-sivut eivat ole ajan tasalla. Sivut tulisi
uudistaa sekd muuttaa helpommin muunneltaviksi, helppokayttdisemmiksi yritykselle
seka informatiivisemmiksi, toimivammiksi ja visuaalisesti kiinnostavimmiksi asiakkaille.
Jotta yrityksen markkinointiviestinta olisi yndenmukaista, uudistetaan myds Boutique
Armoiren toimitilat. Toimitilojen kehitysehdotusta tyostad opinnaytetyénaan taman
tyon kanssa yhtaaikaisesti vestonomiopiskelija Sari Halonen. Olemme Halosen kanssa
tehneet yhteistydta varmistaaksemme, etta yrityksen markkinointiviestinta ja

visuaalinen viestinta ilmentavan samoja asioita.

Markkinoinnista, sen osa-alueista seka Internet-sivujen suunnittelusta on kirjoitettu
paljon ja laajalti. Taméan kaiken aineiston lapikdyminen ja sieltd validin ja juuri tdhén
tyohan sopivan tiedon I6ytaminen on haasteellista, ja tdssa tehtavassa onkin
kaytettava vahvasti omaa arvostelukykya. Onnekseni Katri Valtarilla on erittéin vankka
alan ammattitaito, ja hanell4 on vahva mielikuva siitd mitd han haluaa Boutique
Armoiren markkinointiviestinnén paapiirteiden olevan, joten tyon suuntaviivat ovat

I0ytyneet sielta.

2 OPINNAYTETYON TUTKIMUSONGELMA JA TAVOITTEET

Opinnaytety6n tutkimusongelma on miten Internet-sivuista saadaan yritykselle helposti
yllapidettavat ja asiakkaille mielekkaat sekd houkuttelevat. Tahan kysymykseen on
haettu vastauksia lahdekirjallisuudesta, haastattelemalla Boutique Armoiren omistajaa
seka tekemalla kyselytutkimus nykyisille kanta-asiakkaille seké kohderyhméaan

kuuluville henkildille.

Taman opinnaytetydn lahtékohtana on Internet-sivujen kehitysehdotuksen laatiminen
Boutique Armoirelle. Opinnaytetydn tavoitteena on kehittéd Boutique Armoiren
markkinointiviestintaé laatimalle kehitysehdotus Boutique Armoiren Internet-sivuista.
Internet-sivujen kehitysehdotus tehdaan silmalla pitden Boutique Armoiren sivujen

todellista yllapidon mahdollisuutta. Kotisivuthan voi uudistaa periaatteessa kuka



tahansa, mutta vaatetusalan ammattilaisena tuon sivujen suunnitteluun ja
toteutukseen vaatetusalan ammattilaisen ndkékulman. Ennen sivujen suunnittelua
opinnaytetydssa tutustutaan ja perehdytddn esimerkiksi markkinointiin,
markkinointiviestintédan, visuaaliseen markkinointiin ja Internet-sivuihin liittyvaan
lahdekirjallisuuteen. Taman liséksi opinnaytetydssa kaytetadn hyvaksi omaa
havainnointia, haastattelua seka kyselyd. Opinndytety6 koostuu siis aluksi kootusta
lahdemateriaalista, tutkimuksista saaduista tuloksista seka niista syntyneista
johtopaatoksista. Vaikka opinnaytetyon tekeminen on lahtenyt tarpeesta el
kehitysehdotuksesta, on kirjallisen osion rajaaminen ja tarkka valmistelu tehty ensin ja
huolella. Tutkimuksien pohjalta on tehty johtopaatoksia, joiden mukaan Internet-

sivujen kehitysehdotus on laadittu.

3 CASE-YRITYS BOUTIQUE ARMOIRE

Boutique Armoire on Helsingisséa toimiva ranskalaisten vaatteiden erikoisliike. Liike
sijaitsee Kasarmikadulla Etela-Esplanadin tuntumassa, Savoy-teatterin talossa.
Boutique Armoire on perustettu vuonna 1989.(Boutique Armoire 2009.) Armoire toimi
vuodesta 2001 vuoteen 2007 kahdessa liiketilassa. Yritys toimi kahdella
markkinointinimella sek& kahdessa liiketilassa Boutique Armoire ja Petit Armoire.
Boutique Armoire oli keskittynyt enemman bisnespukeutumiseen ja Petit Armoire
enemman vapaa-ajan pukeutumiseen. Jako oli selked ja asiakkaat tiesivat minne
menna, Petit Armoireen tai Boutiqgue Armoireen, kun jotain tiettya halusivat. Myyjat
my06s tunsivat kummankin myymalan tuotteet niin hyvin, ettd myivat sujuvasti samalla
kummankin liikkeen valikoimasta. Silloiset myymalat, pikku myymala ja iso myymala,
sijaitsivat Savoy-teatterin molemmin puolin. Kauppa kavi aivan "mielettéman” hyvin,
kertoo Boutique Armoiren myymalanhoitaja Piritta Petso (2009) (Liite 1). Vuonna 2001
New Yorkin syyskuun 11. paivan tapahtumat koskettivat ja jarkyttivat ja muutos
huomattiin myods kaupankaynnissa. Petso (2009) muistelee:

Alemmin vakioasiakkaat ostivat kokonalsuuksia. jakku- tai housupuvun,
alustopin/puseron ja ehka lisdksi huivin ja laukunkin. Kertaostos oli siis summana
melkoinen. Muutos oli melko suuri, varmaan keskimadrin puolet entisesté. Silti
kauppa kdvi mukavasti.

Vuoden 2001 syksylla tuli myos tieto Savoy-teatterin laajennuksesta. Savoy-teatteri
tarvitsi Petit Armoiren tilat lampi6lleen, joten pikkumyymalalle tarvittiin uudet liiketilat.
Uusi liiketila 16ytyi onnekkaasti Boutique Armoiren vieresta tilasta, jossa oli sijainnut

vanha tupakkakauppa. Katri Valtari remontoi tilat uuteen uskoon, minka aikana



kaytossa oli vain Boutique Armoire. Pikku puoli eli petit Armoire avattiin uudelleen

2007. Uudet tilat vaikuttivat positiivisesti myyntiin ja kanta-asiakkaiden maara kasvoi

nopeasti. Petso kertoo seuraavasti:

Kaikki meni mukavasti aina sithen asti, kun huomattiin kauhuksemme, ettd
Ahlstrom Capitalsin jéttiremontin alkaminen olf tosiasia. Tulossa olevasta
remontista oli puhuttu kaikkina vuosina, mutta se oli kovin kaukainen uhka
kunnes tammikuussa 2007 ruljanssi alkoi. Aikaa katkkeen meni 1,5 vuotta ja se
sai Armoiren talouden aivan kuralle. Meilld oli vain jompikumpi myymala
toiminnassa ja asiakkalta minimaalisen védhan, koska koko rakennus ja ymparisto
olivat yhtd meluisaa tyémaata. Liikevaihto sukelsi pohjamutiin, vaikka oli
alkuvuodesta saatu myytyd koko vanha varasto eréélle aloittelevalle kauppiaalle.

Maaliskuun alussa tand vuonna Katri kypsyr ratkaisuun, jossa sfirryttiin yhden
myymaéldn taktitkkaan ja isompi kauppa annettiin uudelleen vuokrattavaksi.
Ratkaisu oli ainoa oikea, mutta tuli melko my6hdén, koska taantuma olf jo
edellisend syksynd ottanut valtaansa koko ldntisen maailman. Lisaksi ison
Armoiren pddartikkell, Claire couture meni konkurssiin.

Nykyinen liiketila otettiin kayttéon tdnad vuonna ja se on edustanut Armoirea yksin

maaliskuusta. (Petso 2009.) Boutique Armoirella on tapahtumarikas historia, joka on

jattanyt jalkensa kaikkeen toimintaan, henkildkuntaan sekd varmasti asiakkaisiinkin,

positiivisessa mielessa. Armoiren asiakkaat viihtyvat ja ovat kanta-asiakkaita, koska

Armoiressa on vanhan kivijalkamyymalan tunnelma ja tavat toimia. Armoire on lammin

ja helposti lahestyttava liike, jolla on uskolliset kanta-asiakkaat, ei pelkastaan

valikoiman vuoksi, vaan myds osaavan myymalénhoitajan ansiosta.

3.1 Yrityksen tiedot

Boutique Armoire on markkinointinimi Brand Yourself & B U Oy:n liiketoiminnalle.

Y-tunnus 2026668-2

Toiminimi Brand Yourself & B U Oy
Yritysmuoto Osakeyhtit

Kotipaikka ESPOO

Yrityksen kieli Suomi

Paatoimiala Vaatteiden tukkukauppa
Postiosoite Tuomaantie 3 A, 02180 ESPOO

Kayntiosoite

Tuomaantie 3 A, 02180 ESPOO

(Yritys- ja yhteisotietojarjestelma 2009.)



Myymalan osoite Boutique Armoire
Kasarmikatu 46-48
00130 Helsinki

09-656 165
Aukioloajat arkisin 11-18, lauantaisin 11-15
Sahkoposti info@armoire.fi
Internet-sivut www.armoire.fi
TyoOntekijoita Omistaja Katri Valtari ja myymalanhoitaja Piritta Petso

(Boutique Armoire 2009.)

3.2 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Boutique Armoiren toiminta-ajatus perustuu korkeaan laatuun, yksilélliseen palveluun
ja muista erottuviin tuotteisiin. (Boutique Armoire 2009). Yksinkertaisuudessaan idea

on vaatettaa bisnesnaisia padasiallisesti toihin, mutta myds vapaa-aikaan.

Boutique Armoiren liikeidea on tarjota asiakkaillensa vaatteet tilanteisiin, joissa heidan
pitda edustaa yrityksensa lisdksi myds itseddn bisnesnaisena. (Valtari 2009) Boutique
Armoire tukee asiakkaittensa henkilokohtaisen brandin rakentamista tarjoamalla heille
tyyliin, pukeutumiseen ja ulkondk6on liittyvid tuotteita ja palveluja seka tilaisuuksia
bisneksessa verkottumiseen. (Valtari 2006, 8—-9.) Boutique Armoiresta ei I6ydy isojen
brandien tuotteita, vaan asiakas itse on brandi, jota tuodaan esille. Boutique Armoiren
tuotteet ovat markkinointiviestinnan keino asiakkaalle, naiselle, joka haluaa tuoda esille
itsensd oman alansa ammattilaisena, bisnesnaisena. Boutique Armoiren asiakas
edustaa, viestittad ja markkinoi omaa itsedan, eika suurta monikansallista yritysta
tunnettuine logoineen. (Valtari 2009.) Boutique Armoire tayttaa asiakkaittensa
persoonallisen business- ja juhlapukeutumisen tarpeet tarjoamalla heille omaan
maahantuontiin perustuvia korkealaatuisia ja ajattomia muotivaatteita. Oman
mahantuonnin rinnalla tarkea Kilpailuetu on pienet sarjat, esimerkiksi jakkupukuja

tuodaan tyypillisesti 5 kappaletta. (Valtari 2006, 8-9.)



3.3 Arvot

Boutique Armoiren arvoihin kuuluvat rehellisyyden ja arvokkuuden sailyttéminen
asiakaskohtaamisissa. Boutique Armoireen tuleva asiakas voi luottaa siihen, etté joka
ikinen kerta hanet otetaan ilolla vastaan ja hanté palvellaan joka kerta parhaalla
mahdollisella tavalla. Boutique Armoire ei tarjoa pelkastéaan tavallista ostokokemusta
vaan myds henkilokohtaisen tapahtuman tavalliseen paivaan. Myyja ottaa asiakkaan
vastaan kuin ystavansa ja tarjoaa hanelle muutakin kuin ostotapahtuman. Boutique
Armoire toimii my6s nayttamoéna bisnesnaisten kohtaamisille. Ei ole lainkaan tavatonta,
ettd kaksi oman alansa ammattilaista vaihtaa yhteystietoja shoppailun lomassa.
Boutique Armoiressa annetaan tilaa muullekin kuin vain kaupankaynnille. Boutique
Armoiren yhtena arvona on tarjota trendikkaita, mutta myds ajattomia vaatteita.
Valikoimaan kuuluvat tuotteet ovat materiaaleiltaan ja suunnittelultaan niin
laadukkaita, etteivat ne ole vain yhden sesongin kertakayttétavaraa. Boutique Armoiren
arvoihin kuuluu myos pitaa ylla kaupunkikulttuuria ja sailyttaa sita toimimalla
kivijalkamyymalana. Pitamalla toiminnan pienena voidaan taata asiakkaille jotain
uniikkia. (Valtari 2009.)

3.4 Toimintatapa

Boutique Armoiren tapa toimia on omanleimainen ja toimiva kokonaisuus.

Litke harjoittaa omaa maahantuontia. Boutique Armoiren valikoima tuodaan
Yrittdfén toimesta itse Ranskasta. N&in pystytédan pitdmaén pienet varastot ja
varmistamaan pienet mallistot, jotka varmistavat yksilollisyyden. Litkkeen
perusmyynti tapahtuu myymélésta normaalien aukioloaikojen puitteissa 11.00 —
18.00, minké lisdksi asiakastilaisuuksia farjestetdadn myynnin edistdmiseksi iltaisin
myymaéldssd. Térkeimmaksi markkinointikeinoksi on valittu iltaisin jérjestettdvét
asiakastilaisuudet. Asiakastilaisuuksiin kutsutaan valittujen yritysten yli 25-
vuotiaita naispdattéjid ja urallaan etenevié naisia. Kohdeyrityksid ovat mm. 1T-ja
litketoiminnan konsultointiyritykset sekd Helsingissé pédékonttoriaan pitdvien
Suomen suurimmat yritykset ja organisaatiot. Asiakastilaisuuksissa tuotetaan
lisdarvoa asiakkaille tukemalla heidén henkilokohtaista verkostoitumistaan
kutsumalla tilaisuuksien osallistufiksi ja puhufiksi tunnettuja ja arvostettuja
pdéttafid ja johtafia. Pukeutumiseen liittyvan siséllon lisdksi illoissa késitellaédn
muita ulkondkdon ja tyyliin liittyvid aiheita yhteistykumppanien kanssa.
Yhteistyékumppaneiksi on valittu esimerkiksi optikkoyrittdjid, kampaajia ja
meikkaajia. Boutique Armoiren pddtuotteet tuodaan Ranskasta ja lisdarvoa
tarjotaan myds ranskalaisen kulttuurin, ruoan, juomien ja henkiloiden avulla.
Asiakastilaisuudet tarjoavat turvallisen ja toimivan kanavan myynnin
kasvattamiseen. Yhteistyokumppaneiden tuotteiden ja palveluiden vélittédminen
komissioajattelulla mahdollistaa sekin osaltaan liiketoiminnan volyymin
kasvattamisen kasvattamatta yritysriskid. (Valtari 2006, 8-9.)
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Boutique Armoiren myymalassa on pukeutumis- ja stailauspalvelu sekd mahdollisuus
varianalyysiin. Asiakastilaisuuksilla luodaan osallistujille lisdarvoa laajenevan
kontaktiverkoston kautta, sekd muiden pukeutumiseen ja ulkonakoon liittyvien
tuotemyyntien ja palveluiden kautta. (Valtari 2006, 9.) Vaatteiden myynti Boutique
Armoiren liikkeesta sen normaaleina aukioloaikoina on tarkein myyntikanava. Kanta-
asiakkaille tuotteita ja palveluja myydaan omissa tiloissa jarjestettavissa kanta-

asiakasilloissa. (Valtari 2006, 11.)

3.5 Kohderyhma

Boutique Armoiren kohderyhma on yli 25-vuotiaat liike-elaman naiset, jotka haluavat
rakentaa imagoaan yksil6llisella ja laadukkaalla pukeutumisella. Kohderyhman naiset
asuvat ja kayvat toissa paakaupunkiseudulla. Segmenttiin kuuluvat myoés naiset, jotka
asioivat ja kayvat ostoksilla Helsingin ydinkeskustassa. (Valtari 2006, 9.) Boutique
Armoiren nykyiset asiakkaat ovat Helsingin varakkaimpia ja korkeissa asemissa toimivia
naisia. Asiakkaat ovat tuotevalikoimiin erittain tyytyvaisia ja toiminta on kannattavaa.
Siksi nykyisen asiakaskunnan sailyttaminen hyvalla henkilokohtaisella palvelulla ja
nykyisilla korkealaatuisilla tuotteilla on elintéarke&a. Liiketoiminnan jatkuvuuden

varmistamiseksi on hankittava uusia asiakkaita. (Valtari 2006, 8-9.)

3.6 Tuotevalikoima

Boutique Armoiren tarkeimpi& tuotteita ovat ranskalaiset korkealaatuiset jakku- ja
housupuvut, juhla-asut seka takit ja turkit. Myytavat tuotteet ovat korkealaatuisia,
joten hinnat ovat melko korkeat. Koska bréandi perustuu korkeaan laatuun, ei hintaa
eikd hinnanalennusta kayteta kilpailukeinona. Tuotteet myydaan normaalihinnoin
myymaldista. Liikkeen hinnat vaihtelevat n. 39 € - 399 € valilla. Kanta-asiakkaille
tarjotaan -10 % alennus joka viidennesta yli 100 euron normaalihintaisesta ostoksesta.
(Valtari 2006, 10-11.) Tarkemmin lueteltuna tuotevalikoimaan kuuluvat yksilolliset,
klassisen naiselliset bisnesasut: jakkupuvut, jakut, hameet, housut. Boutique Armoiren
valikoimasta l6ytyy myds peruspuvustoa taydentavat laadukkaat trendivaatteet ja asuja

taydentavat asusteet kuten huivit, vy6t ja laukut. Liikkeesta I6ytyy naiden lisaksi
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farkkuja, neuleita, juhlapukuja, paallystakkeja ja turkkeja. (Valtari 2006, 9.) Kokoskaala

kattaa ranskalaiset koot 36—46.

3.7 Kilpailu

Boutique Armoiren merkittdvimmat kilpailijat naisten laadukkaissa bisnes-vaatteissa
ovat Andiata, Marimekko ja Ril's. Nailla jokaisella on omat erikoismyymalat Esplanadin
ydinalueella. Yhteistd Boutique Armoiren kanssa on selkedn klassinen tyyli ja tuotteiden
hintataso. Andiatan, Marimekon ja Ril'sin tuotteita on kuitenkin saatavilla tavarataloista
ympari Suomen, joten yksil6llisyytta hakevien naisten kohdalla Boutique Armoirella on
kilpailuetu. Kilpailuetuja on myods ranskalaisen tyylin maine ja valikoiman hienostunut
naisellisuus. Osin kilpailijoiksi, osin asiakkaita tuoviksi toimijoiksi voidaan katsoa myos
Stockmann ja Boutique Armoirea vastapaata sijaitseva Kaarina K. Asiakasvirtaa
kerddvia toimijoita ovat kauppakeskukset, joita on avattu viimeksi Leppavaaran Selloon
ja Kamppiin. Joitakin muodin erikoisliikkeitéa onkin siirtynyt keskustasta néaihin

kauppakeskuksiin. (Valtari 2006, 7.)

3.8 Analyysi nykytilanteesta ja yrittajan visio tulevaisuudesta

Boutique Armoire on arvostettu ja menestyva naisten bisnes- ja juhla-asuja tarjoava
yritys. Armoire on vakiinnuttanut paikkansa kanta-asiakkaiden luottoliikkeend, josta he
saavat uusia kauniita yksildita, hyvaksi huomattuja perusvaatteita vaatevarastoonsa,
erittain korkealaatuista asiakaspalvelua, sekd uusia bisneskontakteja. Boutique Armoire
kasvaa kannattavasti ja sen henkilostd on ylpea tydstaan. Boutigue Armoiren toiminta
on kannattavaa ja mielekastd. Haasteena talla hetkella Armoirelle on uusien kanta-

asiakkaiden loytaminen vanhojen asiakkaiden liséksi. (Valtari 2009.)

Toiminnan paatavoitteita on pitaa liikkevaihto nykytasolla. Taman liséksi on tarkeaa
varmistaa kannattavuus, seké uusien aktiivisten asiakkaitten hankkiminen ja toiminnan
yllapitaminen markkinoinnin ja uusien palveluiden avulla. Asiakkaille lisdarvoa tuovan

yhteistyokumppaniverkoston kehittdminen on myds osa tavoitteista. (Valtari 2006, 8.)
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Tama vuonna 2006 asetettu tavoite on saavutettu paaosin. Armoire on arvostettu seka
menestyva niin asiakkaiden, kuin henkilokunnan ja omistajan silmissa. Toiminta on
hieman pienentynyt entisesta kahdesta myymalasta yhteen. Taman hetken visio
yrittdjalla on pitdd toiminta kannattavana ja hedelmallisena niin asiakkaille kuin
yrityksellekin. Armoire on vakiinnuttanut kanta-asiakas joukkonsa ja kiinnittad nyt
huomion kanta-asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapitdmiseen, positiiviseen yllattamiseen

seka uusien kanta-asiakkaiden saavuttamiseen. (Valtari 2009.)

3.9 Boutique Armoiren markkinointi

Koska Boutique Armoiren tavoitteena on olla tunnustettu ja aktiivinen toimija
bisnesnaisten pukeutumisen, ulkonaén ja verkostoitumisen alueella tulee markkinointi
toteuttaa taidolla ja harkiten. Markkinoinnin toteuttamisessa avainhenkilé on erityisesti
myymalanhoitaja. Yrityksen omistaja Katri Valtari yllapitaa itse yrityksen Internet-
sivuja. Markkinointitoimenpiteet on suunniteltu karkeasti vuositasolla ja suunnitelmaa

tarkennetaan toiminnan edetessa. (Valtari 2006, 11.)

Koska brandi perustuu korkeaan laatuun, ei hintaa eikd hinnanalennusta ole kaytetty
markkinointiviestinnan karkena. Markkinointiviestinndssa on keskitytty
henkilokohtaiseen viestintadn. Markkinointiviestintd on kohdennettu yritysmaailman
paattajiin ja asiakaspalvelutyota tekeviin henkiléihin. Heita on |ahestytty joko suoraan
tai valillisesti tunnetun henkilon kautta esim. yrityskohtaisia iltatilaisuuksia
jarjestettaessa. Naisten urakehitysta on seurattu muun muassa nimitysuutisten ja
esimerkiksi Kauppalehden juttujen kautta. Asiakasviestinnassa on kaytetty
kuukausikirjekaytantoa. Kirjeissa on seurattu esimerkiksi Pariisin muodin kuulumisia,
trendeja, tapahtumia. Viestinndssa on tuotu esiin ranskalaisuutta. Ranskalainen ruoka,
juomat ja kulttuuri ovat osa markkinointiviestinnan sisaltéa. Ajatuksena on ollut luoda
verkostoja asiakkaiden lisdarvoksi. Lisaarvoa ja mielenkiintoa tuovat esimerkiksi
asiakastilaisuudet, joissa on esityksia naisjohtajuudesta seka henkilékohtaisen brandin

rakentamisesta (Valtari 2006, 11.)

Markkinoinnin tavoitteita on monia. Yhtena tarkeimmista tavoitteista on saada uudet

asiakkaat loytamaan liike. Yksi heranneista kysymyksista on myds miten uudet ja
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nykyiset asiakkaat loytavat Internet-sivuille. Internet-sivuja ei talla hetkella

markkinoida millaan tavalla.

4 MARKKINOINTI

Kotlerin (2005, xi.) mukaan markkinoinnin hallinta on kohderyhman valinnan,
asiakkaiden haalimisen, pitamisen ja asiakaskannan kasvattamisen taidetta ja tiedetta.
Markkinointia tehdaan luomalla, valittamalla ja toimittamalla ylivertaista arvoa
asiakkaille. (Kotler 2005, xi.) Kotler (2005, xi.) summaa, ettd markkinointi on liike-
elaman toiminto, jonka avulla tunnistetaan tayttamattomia tarpeita ja toiveita.
Markkinoinnin avulla maritelladn ja mitataan tarpeiden ja toiveiden suuruutta ja
kannattavuutta seka maaritetadn mita kohderyhmia voidaan parhaiten palvella.
Markkinointi antaa suuntaviivat yritysten paatoksille esimerkiksi mita tuotteita ja
palveluja valitulle kohderyhmalle tarjotaan. Markkinoinnin avulla voidaan motivoida
myds yrityksen tyontekijoita seka yhteistydtahoja palvelemaan yrityksen asiakkaita

paremmin. (Kotler 2005, xi.)

Markkinoinnin tavoite yksinkertaisuudessaan on tiedottaa tuotteista ja palveluista ja
saada asiakkaat ostamaan. Nyky-yhteiskunnassa markkinointi on kaikille tuttu
arkielaman ilmi6. Emme voi valttya tormaamasta markkinointiin, vaan kohtaamme sita
jatkuvasti: matkallamme tdihin, ostoksilla kaupungilla, televisiota katsellessamme ja
aikakausi- ja muita lehtia selaillessamme. Olemme tottuneet markkinointiin ja se on
yleisesti hyvaksyttya. Markkinoinnilla on vakiintunut asema todellisuudessamme.
(Anttila, Home, Rope, Uusitalo, Vuokko, Ylikoski, Uusitalo 1993, 15.)

Yritykset toteuttavat markkinointia ja luottavat markkinointiosaamiseen ja sen
tehokkuuteen. (Anttila ym. 1993, 15). Markkinointitoimenpiteita ja sen eri muotoja on
kaytetty niin kauan kuin kaupankayntid on harjoitettu. Se minka me ajattelemme
nykyaan olevan markkinointia, on saanut nykyisen muotonsa ajan kuluessa.
Markkinointiajattelu on ollut aina vahvasti kytkoksissa taloustietoon ja edelleen ne
kulkevat kasi kadessa. Markkinointia, minka nykyaan tunnistamme mainonnaksi, on
harjoitettu huomattavasti kauemmin kuin itse markkinoinnin kasite on ollut olemassa.
Mainonta ja siita jalostunut markkinointiajattelu on saanut alkunsa jo 1704, kun
ensimmaiset lehtimainokset julkaistiin ja 1843, kun ensimmainen mainostoimisto

avattiin. 1900-luvun alussa huomattiin, ettd kysyntaan vaikuttavat ostovoiman lisaksi
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my6s monet muut asiat. Markkinointitiede on kehittynyt sen jalkeen, kun alettiin
ottamaan huomioon myds kuluttajien halu ja kyky kuluttaa. Suomeen tdman tyylinen
ajattelu iskostui huomattavasti myéhemmin. Markkinointi k&sitteena on otettu
suomessa kayttoon vasta 1960-luvulla ja sen jalkeenkin pitkdédn markkinoinnin ajateltiin
olevan vain erillinen toiminto, jonka suorittaa markkinointiosasto. Nykypaivan
markkinointiajattelussa on paasty suhteellisen pitkélle markkinoinnin ja mainonnan
alkuajoista. Markkinointi on kokonaisvaltainen, elintarkea ja jopa toimintoja ohjaava
yrityksen osa. (Hollanti & Koski 2007, 11.)

Jokainen markkinoinnin erikoisala maarittelee sen mita markkinointi on hieman eri
tavalla. Markkinoinnin maaritelmé muodostuu aina seka sen hetken
markkinointikasityksista, ettd maaritelman lausujan ajatustavasta. Markkinointi on tapa
luoda, laatia ja suorittaa yrityksen kohderyhman tarpeisiin suunnattua toimintaa.
Toiminta tulee suunnitella niin, ettd markkinoinnin avulla saadaan laadittua kilpailuetua
kanssayrityksiin tarjonnalla. Yrityksen tarjonta, tuotteet ja palvelut tulee saattaa
asiakkaiden saataville niin, ettd se synnyttaa ostohalua ja tarpeita. Samalla tulisi
varmistaa asiakkaiden ostohalun jatkuvuus ja tehda kaikista asiakkaista kanta-
asiakkaita. (Rope 1995, 40.) Yksinkertaistetummin voidaan myds ajatella, etta
markkinointi on lilkkkeenjohdollista ja ulospédin suuntautunutta toimintaa, jonka
tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaiden halut ja tarpeet. Nama tarpeet tyydytetaan
luomalla tuotteita, palveluja ja arvoja seka vaihtamalla niitd muiden kanssa. (Anttila
ym. 1993, 7.)

4.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin eri toiminnot nahdaan usein kilpailukeinoina kuten tuotekehittely,
viestinta, jakelukanavat jne., joita taidolla ja johdonmukaisesti kdyttaen yritys pyrkii
saamaan kilpailuetua muihin samoilla markkinoilla toimijoihin ndhden. (Anttila ym.
1993, 7.) Markkinoinnin Kilpailukeinoilla yritys ja sen tuotteet pyritadn erottamaan
kilpailijoista. Markkinoinnin tarkoituksena on kayttad markkinoinnin kilpailukeinoja niin,
etta paastaan haluttuun lopputulokseen. Vuonna 1960 julkaistiin kaikkien hetkenkin
markkinointia opiskelleiden tuntema markkinoinnin teoria nimelta 4P-malli.
Markkinoinnin kilpailukeinoista on virallisesti alettu puhumaan vasta tdman jalkeen.

Nimi teorialle tulee suoraan neljastéa englanninkielisesta sanasta: product, price, place
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ja promotion. Suomeksi ndma markkinoinnin kilpailukeinojen kulmakivet tiivistyvat
sanoihin tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Naista neljasta markkinoinnin
kilpailukeinosta voidaan kayttda mita vain keinoa yksin tai niistd voidaan muodostaa
erilaisia yhdistelmia yrityksestéd, markkina- tai kilpailutilanteesta riippuen. Usein
puhutaan yrityksen markkinointimixista, joksi ndiden eri kilpailukeinojen yhdistelmaa
yritysmaailmassa kutsutaan. Yrityksen markkinointimixiin sisaltyvien kilpailukeinojen
keskindinen painotus riippuu siitd, miten yritys toimii, mika on sen toimiala ja

kohderyhma tai ylipdansa mita yritys haluaa markkinoida. (Hollanti & Koski 2007, 19.)

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi klassisista markkinoinnin kilpailukeinoista ja se on
markkinoinnin ndkyvin osa-alue. Markkinointiviestinnan nakyvyydesta johtuen monille
syntyy virheellinen mielikuva, ettd markkinointiviestinta on markkinoinnin téarkein ja
ainoa todellinen toiminto. Markkinointisuunnitelma ja markkinointistrategia ohjaavat
yrityksen markkinointiviestintda ja sen sisalto rakentuu paaosin markkinoinnin kolmen
muun kilpailukeinon varaan. (Hollanti & Koski 2007, 126.) Voidaan ajatella, etta
markkinointisuunnitelman todellisen toteuttamisen ydin on markkinointiviestinté ja sen
tehtéavana on toteuttaa markkinointisuunnitelmassa asetetut tavoitteet ja seikat.
Markkinointiviestinnén tavoitteet vaihtelevat yrityksen tavoitteiden mukaan ja ovat seka
maarallisia, etta laadullisia. (Hollanti & Koski 2007, 126.) Alla oleva kuvio (Kuvio 1)

selkiyttda yksinkertaisuudessaan markkinointiviestinnan tavoitteet.

Markkinointiviestinnan tavoitteet

Tiedon valittdminen

Mielikuvien S L Asiakastyytyvaisyyden
herattdminen Markkinointiviestinta varmistaminen ja lisamyynti

Ostoon aktivoiminen
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Kuvio 1. Markkinointiviestinndn tavoitteet (Hollanti & Koski 2007, 127.)

Markkinointiviestinnalla lahetettavat viestit jakautuvat markkinoinnin yleissaantdjen
mukaisesti jarkiperaisiin ja tunneperaisiin viesteihin. Markkinointiviestinnan lahettamat
viestit voivat olla joko kahdenkeskeista vuorovaikutusta myyjan ja asiakkaan valilla tai
suuriin kohderyhmiin suunnattua viestintaa joka valittyy esim. Internet-sivujen kautta
asiakkaille. (Hollanti & Koski 2007, 126.) Yksinkertaisuudessaan markkinointiviestinnan
tarkoitus on valittad kohderyhmille tietoa organisaatiosta ja sen tuotteista, tuotteiden
ja palvelujen ominaisuuksista, hinnoista ja mistéa niita voi hankkia.
Markkinointiviestinnan tehtava on myds liittda kaikkeen yritykseen liittyvaan positiivisia
mielikuvia ja tuntemuksia. Naiden positiivisten mielikuvien avulla saadaan asiakas
ostamaan yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita tai ainakin vertailemaan niita
muiden vastaavien yritysten tarjontaan. (Hollanti & Koski 2007, 126.)
Markkinointiviestinnalla pyritadn varmistamaan myds asiakastyytyvaisyys ja se, etta
asiakaskohtaaminen ei jaa kertaluonteiseksi vaan asiakas palaa ja muodostuu kanta-
asiakkaaksi. Markkinointiviestinnan avulla voidaan toteuttaa myo6s asiakastietojen
kerddminen, tallentaminen ja tietojen paikkansapitavyyden yllapitaminen. (Hollanti &
Koski 2007, 126.)

Markkinointiviestinta ei ole vain yrityksen ja sen asiakkaiden valista viestintaa.
Yrityksen markkinointiviestinta voi kohdistua myds yrityksen omaan henkilokuntaan ja
muihin yhteistydkumppaneihin kuten markkinointikanavan jaseniin tai sidosryhmiin.
(Hollanti & Koski 2007, 126.) Markkinointiviestinnan kohderyhméatavoitteita ja
vaikutuksia voi kuvata tarkemmin niin sanotun AIDAS-mallin avulla. Termi syntyy
englanninkielisten sanojen attention, interest, desire, action ja satisfaction
alkukirjaimista. Suomeksi nama sanat on kaannetty huomio, tietoisuus, kiinnostus,
halu/tarve ja tyytyvaisyys. Seuraavan kuvion (Kuvio 2.) avulla havainnollistetaan miten
markkinointiviestinta tuo portaittain yrityksen tuotteet ja palvelut kohderyhman
tietoisuuteen ja johdattaa eri askeleiden kautta mahdollisimman suuren osan
kohderyhmasta asiakkaiksi. Kun ulkoista markkinointiviestintaa tarkastellaan tasta
nakokulmasta, kytkeytyy se merkittavasti kohderyhmén ostoprosessiin. (Hollanti &
Koski 2007, 127.)
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Tyytyvéisyys omaan AIDAS A\ Satisfaction
ostopaatokseen (tarjoomaan)

Tarjooman aikaansaama Acti
toiminta (ostopaatos) . ction
Tarjooman kokeilemishalun i
syntyminen Desire
Kiinnostuminen tarjoomasta Interest

ja sen arviointi A

Tietoisuus tarjoomasta Attention
ja sen tarpeesta

Kuvio 2. AIDAS-malli (Hollanti & Koski 2007, 127.)

Yrityksen Internet-sivut voivat tassa AIDAS-mallissa sijoittua useampaan kohtaan.
Internet-sivut voivat toimia heti ensimmaisesta Attention kohdasta lahtien. Internetissa
tietoa hakeva potentiaalinen asiakas saattaa l6ytaa yrityksen Internet-sivuille
tarkoituksellisesti, hakiessaan tietoa tai jopa vahingossa. Onnistuneesti toteutetut
Internet-sivut herattévéat asiakkaassa tietoisuuden yrityksesta ja sen tarjonnasta.
Internet-sivut synnyttavat asiakkaassa kiinnostuksen yrityksen tuotteita ja palveluja
kohtaan ja tarjoavat lisatietoa, vastaavat asiakkaalle heranneisiin kysymyksiin ja
ruokkivat mielenkiintoa. Asiakkaalle syntyy halu kokeilla yrityksen tarjoamia tuotteita ja
palveluja ja tdma halu saa asiakkaan jalkautumaan ja l[Ahtemaan liikkeelle, toimimaan
Internet-sivuista syntyneesta impulssista. Hyvat, toimivat, visuaalisesti ja muutenkin

mielenkiintoiset Internet-sivut tuovat lisdarvoa asiakkaalle seka yritykselle.

Hollannin ja Kosken (2007, 128.) mukaan yrityksen valikoiman, eli tuotteiden ja
palveluiden, tulee synnyttdd mielipiteitd kohderyhméssa. Valikoiman tulee olla
mielenkiintoinen ja haluttava. Loppujen lopuksi markkinointiviestinnan tavoite on
synnyttaa toimintaa. Toiminta, joka on lahtdisin kiinnostuksesta yrityksen valikoimaan,
voi lahted liikkeelle tuotteita ja palveluja koskevan lisatiedon etsimisesta esimerkiksi
yrityksen Internet-sivuilta. Myéhemmin tdma toiminta saattaa hyvinkin johtaa
tuotteiden tai palveluiden ostamiseen. (Hollanti & Koski 2007, 128.) Asiakkaan tulee
olla tyytyvéainen tekemaansa ostopaatokseen ja tdman tukeminen onkin yksi
markkinointiviestinndn tehtavista. Ylla olevassa kuviossa esitettyjen AIDAS-mallin
tasojen eri vaiheissa korostuvat myts muut markkinoinnin kilpailukeinot kuin vain

markkinointiviestinta.
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AIDAS-mallissa esitettyjen vélietappien lisdksi markkinointiviestintédd voidaan ja tulee
myo6s kayttaa sen jalkeen kun asiakas on jo tehnyt ensimmaisen ostopaattksensa.
Asiakkaista halutaan tehda kanta-asiakkaita ja nykyiset kanta-asiakkaat halutaan
sailyttaa. Talloin otetaan kayttdoon jalkimarkkinointi jolloin kdytetaan edelleen eri
markkinointiviestinnan keinoja. Luonnollisesti on yrityksen tavoitteiden mukaista saada
asiakas ostamaan uudestaan, saada asiakkaasta kanta-asiakas. Kun asiakas on ostanut
ja tyytyvainen ostopaattkseensa, olisi asiakkaalle ihanteellista tarjota kokonaan uusia
tuotteita tai lisdpalveluja jo ostettuun tuotteeseen. Tarkeintéd kuitenkin on, ettéa asiakas
on tyytyvdinen ja suosittelee tuotetta tai palvelua my6s muille. Asiakkaille tulisi siis
tarjota my6s mahdollisuus keskustella ja lahettéda palautetta tuotteista. (Hollanti &
Koski 2007, 128.)

Markkinointiviestinndn perimmainen tavoite on kasvattaa valitun kohderyhmén
tietoisuutta yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestinnan tarkoitus on
my0s vahvistaa haluttua viestia ja toimintaa kohderyhmassa. Loppujen lopuksi voidaan
ajatella, ettd markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan myonteisen

ostopaatoksen syntymiseen. (Mantyneva 2002, 123.)

4.3 Asiakassuuntainen markkinointi

Asiakassuuntaisen markkinoinnin perusidea on, etta asiakkaiden tarpeet ja odotukset
huomioidaan erityisen tarkasti. Asiakkaiden kohderyhmiin luokittelu tehdaan juuri
naiden pohjalta, eika niin karkeasti kuin usein tehdaan esim. pelkan ian tai sukupuolen
perusteella. Asiakassuuntaisen markkinoinnin tarkoitus ei ole pelkastaan uusien
asiakkaiden hankkiminen vaan myos kanta-asiakkaiden huomioon ottaminen. Tuotteet
ja palvelut pyritadn kehittimaan asiakaskohderyhmat silmallapitaen ja nain lisdamaan
mielenkiintoa yritysta, sen tuotteita ja palveluja kohtaan ja lopulta lisdamaan myyntia.
Kun toteutetaan asiakassuuntaista markkinointia, tulee suorittaa myds markkinoiden ja
sen muuttujien tutkimusta. Se kuinka markkinatutkimukset, kohderyhmien ja niiden
tarpeiden analysoiminen ja asiakassuuntaisen markkinoinnin toteuttaminen onnistuu,
maarittelee yrityksen menestyksen. Kanta-asiakkaista tulee entistékin tarkeampia,
koska todellinen palaute saadaan juuri heiltéa. Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa

asiakkaita pyritadn kohtelemaan yksilollisemmin ja markkinointia tehdaan myds silmalla
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pitden asiakasuskollisuuden parantamista. Aiemmin koettiin, ettd markkinoinnin
paatavoite oli uusien asiakkaiden hankkiminen, mutta nykyddn ymmarretaan, etta
markkinointi on my6s kanta-asiakkaiden hankinnan ja miellyttdmisen tydkalu. (Hollanti
& Koski 2007, 13.)

Boutigue Armoire toteuttaa asiakassuuntaista markkinointia vahvasti ja
jarjestelmallisesti. Kanta-asiakkaisiin pidetdan yhteytta esim. sahkodpostitse ja heista
pidetéadn huolta pitamalla heidat ajan tasalla. Kanta-asiakkaille tarjotaan muutakin kuin
vain liike josta he voivat ostaa vaatteita. Heille esimerkiksi tarjotaan etuoikeus
tuotteisiin ilmoittamalla juuri liikkeeseen saapuneista tuotteista. Asiakassuuntaista
markkinointia on tarkoitus kehittd& esim. juuri Internet-sivujen avulla. Internet-sivut
laajentavat ja kehittavat yrityksen ulkoista markkinointiviestintda ja osoittavat

asiakkaille, ettd heitéd arvostetaan yllapitamalla ajantasaisia lisdpalveluja. (Valtari 2009.)

4.4 Visuaalinen markkinointi Internet-sivujen suunnittelun nakékulmasta

Markkinointiviestinta on kilpailukeino joka jakautuu mainontaan, myynninedistamiseen,
ja henkilokohtaiseen myyntitydhon. Sen tehtéva on tiedottaa yrityksen palveluista ja
tuotteista. Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintaa, ja sen voi
ajatella kuuluvan mainonnan ja myynninedistamisen kategoriaan. Visuaalisen
markkinoinnin tehtavana on toimia mainonnan, myynninedistdmisen ja
henkil6kohtaisen myyntitydn apukeinona ja korostaa niitéd havainnollistamalla

asiakkaille yrityksen identiteettid ja tuotteita.

Suurin osa ihmisen sisaistamasta informaatiosta siirtyy mieliimme nakoaistin kautta.
Jopa 75 % kaikesta sisaistamistamme viesteista kulkee ensin silmien kautta tietoiseen
ja tiedostamattomaan ajatusmaailmaamme. On siis sanomattakin selvaa, ettei yritys
Voi sivuuttaa visuaalista viestintdd markkinoinnissaan. Se, minkalaisen muistijaljen
yritys asiakkaiden mieliin jattaa, ei ole millaan lailla yhdentekeva. Muistijaljet syntyvat
siitd, mité ihminen nakee, kuulee ja kokee. Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin
védline, jonka avulla luodaan yrityksesta ja sen tuotteista positiivisia mielikuvia,
vahvistetaan yrityksen identiteettia ja imagoa, seka luodaan ostohalua. Visuaalinen
markkinointi rohkaisee asiakkaitten ostotarpeita ja aktivoi asiakkaat tekemaan valintoja

omien ja kilpailijoiden tuotteiden valilla.
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Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka taydentdd muuta yrityksen
markkinointikokonaisuutta visuaalisesti mielenkiintoisilla elementeilla. Kuten aiemmin
on todettu, markkinointi siséltéda laajan kirjon monenlaisia erityyppisia toimintoja. Nama
toiminnot ovat esimerkiksi tavaroiden ja palveluiden tuottaminen, niista tiedottaminen
ja lopulta jakeluverkostojen kautta myyminen. Toimintojen maaran ja niiden
onnistumisen varmistamisen vuoksi on syyta miettia, millainen arvo yrityksen ja sen
tuotteiden tunnistamisella on markkinoinnin tulosten eli tuotteiden myynnin kannalta,
ja mik& on visuaalisen markkinoinnin osa siind lopputuloksessa. Visuaalisen
markkinoinnin tehtéavana on nayttaa ja esitella yrityksen myymat tuotteet
havainnollisesti, osoittaa niiden hinnat, ohjata niiden testaamiseen seka hankintaan.
Samalla visuaalinen markkinointi esittelee erilaisin visuaalisin keinoin yrityksen
palvelutyylin, kulttuurin ja niihin sisaltyvat arvot erilaisissa toimintaymparistoissa.
Asiakas saa visuaalisen markkinoinnin kautta kosketuksen yrityksen tuotteisiin ja niitéd
ymparoivaan tilaan. Asiakkaalle syntyy ostotapahtuman kokonaiselamys, kun hanen
alitajuntansa rekisterdi ja reagoi visuaalisen markkinoinnin tuoman kuvan kanssa.

(Nieminen, 2004, 8-9.)

Visuaalisen markkinoinnin suunnittelussa ja koordinoinnissa otetaan huomioon, kuinka
markkinoinnin aikaansaamasta kokonaiselamyksesta saadaan positiivinen ja
mieleenpainuva. Visuaalisessa markkinoinnissa pyritdan suunnittelulla ja kehittamisella
luomaan ja kartoittamaan negatiivisten kokemusten tunnistamisjarjestelma, jolloin
nama negatiivisten tuntemusten tekijat voidaan poistaa. Kun asiakas on palveluketjun
viimeisessa vaiheessa eli kaikkein lahimpanéa ostopaatoksen tekemista, astuvat

visuaalisen markkinoinnin tehokkaimmat vélineet kuvaan. (Nieminen 2004, 8-9.)

Niemisen (2004, 11-12.) mukaan visuaalinen markkinointi l&ahtee liikkeelle tuotteista
tiedottamisella ja niiden mainostamisella ja tarkoituksena tuoda yritys tuotteineen ja
palveluineen asiakkaiden tietoisuuteen. Yrityksen Internet-sivut mahdollistavat sen,
etta asiakas voi tutustua yritykseen, tuotteisiin ja palveluihin jo ennalta kasin. Asiakas
nakee tuotteet ja saa tunteen yrityksesta jo ennen kuin edes astuu liikkeeseen tai saa
vahvistusta niille tuntemuksille, jotka ovat muotoutuneet asiakassuhteen jo synnyttya.
Yrityksen Internet-sivuilta asiakas saa tietoa tuotteista ja niiden ominaisuuksista, joiden
perusteella asiakas pystyy jo tekemadn ostopaatoksen. Jos Internet-sivun

markkinointiviestinta seka visuaalinen markkinointi ovat onnistunutta, voi asiakas tehda
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positiivisen ostopaatoksen jo pelkastéan sivujen perusteella. Olennaista on, etta
verkkosivujen toteutus ja niilla olevat kuvat ja esillepanot tuotteista on tehty ja
sommiteltu niin, ettd ne ovat varimaailmaltaan ammattimaisia, havainnollisia,
tyylikkaita ja asiakaskohderyhmalle sopivia. Yrityksen Internet-sivuilla tulee nakya
visualistin ja graafisen suunnittelijan kadenjalki, joka on tavoitteiden mukainen ja
yrityksen arvojen ja imagotavoitteiden mukainen. Yrityksen Internet-sivujen tulee
korostaa yrityksen visuaalista identiteettia. Internet-sivujen avulla yritys erottuu muista
saman alan yrityksista ja niiden markkinointiviestinnasta. Visuaalisen markkinoinnin
strategia syntyy, kun tuotteiden ja palvelujen visuaalinen esillepano eri medioissa on
koordinoitua. Visuaalisen markkinoinnin tarkoituksena on luoda tyyli ja leima yritys- ja
tuotekuvaan, mink& ansioista yritys erottuu ja tunnistetaan kilpailijoistaan. (Nieminen
2004, 11-12.)

4.4.1 Visuaalinen identiteetti

Markkinoinnin paatavoite on aina tuloksessa, eika se voi onnistua ilman tehokasta ja
paamaaratietoista viestintaa. Viestinnan tulee olla omaleimaista ja yrityksen nakdista ja
siten muiden yritysten markkinointiviesteista erottuvaa. Jos, ja kun yritys haluaa puhua
ja esiintya asiakkailleen uskollisena ja vahvasti oman identiteettiansa kantavana, taytyy
sen pyrkid eteenpdin huomioimalla markkinointiviestinndssaan nakyvyys, erottuvuus ja
omaleimaisuus. Tuskin kukaan on sitd mieltd, etta kilpailevan yrityksen identiteettia
kannattaa jaljitelld, silla silloinhan kyseessa oleva yritys on itse ilman identiteettia.
Yrityksen tulee muodostaa oma identiteettinsa, tuoda sité esille ja tukea sita.
(Nieminen 2004, 83.) Parhaimmillaan ja onnistuneesti toteutettuna yrityksen
visuaalinen ilme selventaa ja kertoo asiakkaille silmin havaittavasti jotain yrityksen
identiteetista ja nain viestittad yrityksen siséisista arvoista ja toimintatavoista. Yrityksen
sisainen identiteetti on tulos, joka syntyy kokonaisvaltaisen markkinoinnin
toimintaprosessin ja hyvan suunnittelun toimivasta ja onnistuneesta yhteistydsta.
Kaiken toiminnan perusta on liikeidea, tuotteet, kohderyhma, yrityksen tapa toimia
seka sen arvot ja tavoiteltava imago. Koska kyse on visuaalisesta ilmeestd, tarvitaan
toiminnalle yhteinen kieli, jolla viestitdan asiakkaille niin, etté he tunnistavat yrityksen
tuotteet, palvelut, menettelytavat ja arvot kilpailevien yritysten vastaavista. Visuaalisen
identiteetin ilmaisemista varten tarvitaan suunnitelma, joka sisaltaa suunnitelman

hahmon ja ilmeen kirjallisessa muodossa. Niemisen (2004) mukaan yritysgrafiikka on
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véaline, joka on design managementin toimintamallia noudatteleva nakyva osa yrityksen
persoonallisuutta ja se luo lopullisesti hahmon yrityksen viestinnélle. (Nieminen 2004,
84.)

Viestintapaatokset kuuluvat kilpailukeinojen kokonaisvaltaiseen toteuttamiseen.
Viestintaad kaytetaan strategisena kilpailukeinona ja nain se antaa yritykselle ja sen
toiminnoille lisdarvoa ja rakentaa yrityksen imagoa. Yrityksella tulee olla tunnistettava
imago, joka luodaan visuaalisella ja graafisella suunnittelulla. Visuaalisen ja graafisen
ilmeen tehtava on saavuttaa monia tavoitteita. Visuaalisen viestinnéan tavoitteita voivat
olla esimerkiksi mielikuvien synnyttdminen, vahvistaminen ja mielikuvamarkkinoinnin
kayttaminen markkinakohderyhmien huomion saavuttamisessa. Yrityksen arvoilla
taydennetty visuaalinen ilme on tarpeen, kun viestinnalla halutaan synnyttaa erilaisia
mielikuvia. Taman visuaalisen ilmeen tekevat kokonaisuudessaan yrityksen toimitilat
niin ulkoa kuin sisaltékin, yrityksen Internet-sivut, yrityksen markkinointiviestinnassa
kaytetyt kuvat, merkit, symbolit, tekstityypit, varit ja kaikkien naiden elementtien
yhdistelmat. Visuaalisen viestin taytyy olla yhteneva ja kaikkien elementtien tulisi tukea
toisiaan. On olemassa my0s suunnittelematonta ja tahatonta viestintaa ja tama
yrityksen taytyy ottaa huomioon. Visuaalisen viestinnan taytyy olla loppuun asti
suunniteltua niin, ettei paadyta ei toivottuihin lopputuloksiin vaan viestitdan sitd mita

on tarkoituskin. (Nieminen 2004, 86.)

4.4.2 Design management Internet-sivujen suunnittelun nakokulmasta

Nieminen kertoo (2004. 50.), ettd muotoilun ja suunnittelun tarkoitus on tehda
maailmasta ymmarrettavampi. Erilaiset asiat ja ideologiat tarvitsevat avukseen
kuvallisia symboleja, joiden avulla voidaan tulkita niihin liittyviéa arvolatauksia. Nama
symbolit toimivat myds asioiden ja ideologioiden visuaalisina merkkeina ja
merkityksind. Yritykset tarvitsevat jarjestelman, jonka avulla ne voivat tulla

ymmarretyiksi asiakkaan nakdkulmasta. (Nieminen 2004, 50.)

"Design management on yrityksen suunnittelua ja johtamista. Se tahtaa yhtenaiseen ja
hallittuun yrityskuvaan, joka voidaan liittd8 osaksi yrityksen kehittamisstrategiaa.”
(Jaskari 2004, 9). Design managementtia soveltamalla voidaan kehittaa ja hallita

konkreettisesti visuaalista yrityskuvaa. Kun design management on kaytossa
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yrityksessa yhtena sen tydkaluna, yrityskuvasta ja sen kehittamisesta pystytaan
luomaan toiminnallinen ketju, joka on hallittavissa muotoilun ja suunnittelun avulla.

(Nieminen 2004, 50.)

Design management on digitaalisen viestinndn visuaalisen ilmeen punainen lanka.
Yrityksen visuaalisen ilmeen tulee olla tunnistettavan yhtendinen kaikkien
viestintdkanavien eli integroidun markkinointiviestinnan suunnittelussa kotisivut
mukaan lukien. Yrityksen Internet-sivujen suunnittelun nakékulmasta design
managementiin tulee mukaan monia kriteereja esimerkiksi Internet-sivujen toimivuus,
ladattavuus, interaktiivisuus, informaatiotarjonta, esteettisyys, visuaalisuus ja ulkonaké.
Muita huomioon otettavia asioita ovat lisdksi helppokayttoisyys, joustavuus ja
tehokkuus.(Nieminen 2004, 111.)

Design managementin tavoitteena on muotoilun jarjestelméllinen soveltaminen
yrityksen tuotteiden, viestinnan, toimintaymparistdn ja palveluiden kehittamiseen.
Kaikki tama toiminta pyrkii kehittdmaan myodnteiseen suuntaan yrityksen kilpailukykya
ja luomaan positiivisen ja yhtendisen yritysimagon. Yrityksen visuaalinen identiteetti on
tavallaan hyoddyke, joka oikein kaytettynd muotoutuu kilpailueduksi markkinoilla.
(Nieminen 2004, 51.) Asiakkaalla oleva mielikuva yrityksesté voi olla aivan toinen kuin
se mielikuva, jota yritys tavoittelee toiminnallaan. Asiakkaan mielikuva yrityksesta
muodostuu saatujen kokemusten, mainonnan ja jopa kuulopuheiden perusteella eika
asiakkaalla oleva mielikuva ole aina toivotun kaltainen. Yrityksen tulisi pitda huoli, etta
kaikista kanavista ulos tulevat viestit olisivat yhdenmukaisia ja ennen kaikkea
positiivisia. Nieminen (2004. 51.) toteaa, etta kun visuaalista identiteettia hallitaan
suunnitellusti design managementin avulla, siten saavutettu kilpailuetu on
ylivoimatekij&, jonka avulla yritys erottuu positiivisesti kilpailijoistaan. (Nieminen 2004,
51.)

Klippin (2004, 114.) mukaan design management on viestintad, joten siihen liittyy

myds sahkdinen viestinta.
Séhkdisid kayttoliittymid eli viestintévélineita ovat esimerkiksi internet ja intranet.
Internetin kautta voi korvata paikoitellen jopa perinteiset painetut esitteet.
Yhdeksi tulevaisuuden sanaksi sdhkdisen viestinndn osalta tuleekin
muodostumaan juuri kommunikointi. Mitd enemmdan asuiakkaiden ja
sidosryhmien kanssa pystyy kommunikoimaan, sitéd kiintedmmin ne vastaavasti
sijoittuvat yrityksen liiketoimintaan. (Kljppi 2004, 114.)
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4.4.3 Yrityksen viestinndn graafinen suunnittelu

Yrityksen viestinnan osatekijat tulee tuntea, jotta yrityksen viestintéa olisi tavoitteellista,
tehokasta ja jotta naita osatekij6ita voitaisiin kayttaa oikein. Tavoitteiden mukaisen
viestinnan tulisi olla tunnistettavaa ja luoda myodnteisté yrityskuvaa. Viestinnan yksi
tarkoitus on erottaa yritys kilpailijoistaan, olla positiivisia mielikuvia herattava ja
positiivisesti persoonallista. Yrityksen viestinnan yksi tarkeimmista tavoitteista on
herattdd huomiota ja mielenkiintoa kyseista yritysta kohtaan. Loppujen lopuksi
kuitenkin kaiken toiminnan tarkoitus, niin myds viestinnan, on aktivoida asiakkaita ja

synnyttaa ostohalua. (Nieminen 2004, 87.)

Aiemmin kasiteltyd AIDAS kaavaa kaytetadn myos viestinnan suunnittelussa. AIDAS-
kaavaa on hyva kayttad, kun suunnitellaan tavoitteita ja keinoja miten néihin
tavoitteisiin paastaan, silla se sisaltaa oleelliset osat menestyksekkaan viestinnan
elementeista. Niemisen (2004. 87.) mukaan AIDAS-kaava on jokaisen viestinnan
suunnittelijan tyokalupakki pienoiskoossa. Suunnittelijan tehtdva on kysya, millaisella
viestinnalla saan aikaan huomiota, miten saan asiakkaan mielenkiinnon herddmaan,

ostohalun syttymaan ja lopuksi aktivoitumaan liikkeelle 1aht66n. (Nieminen 2004, 87.)

4.4.4 Yrityksen nimen valinta ja logon suunnittelu

Yrityksen nimi on lahtokohta josta visuaalinen suunnittelu l&htee liikkeelle.
Parhaimmillaan yrityksen nimi luo mielikuvan siitd milla toimialalla yritys toimii, mita
tuotteita yritys myy, mika on yrityksen toimintatapa ja tyyli. Niemisen mukaan on

useampia seikkoja joita tulisi huomioida suunniteltaessa yrityksen nimeéa (Kuvio 3.).
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Kuvio 3. Tehokkaan yritysnimen ominaisuudet (Nieminen 2004. 90.)

Naista seikoista johtuen Internet-sivuilla korostetaan pelkastddn Armoirea eika niinkaan
boutique Armoirea. Pelkkd Armoire onkin jo muotoutunut kanta-asiakkaiden tuntemaksi

nimeksi liikkeelle. Armoiresta sindnsd on jo muodostunut bréandi kanta-asiakkaille.

Yrityksen graafinen ilme muodostuu monesta eri osasta. Naita osia ovat logo,
liikemerkki, tunnusvarit, typografia, tunnuskuvat seka muut graafiset keinot. (Nieminen
2004. 90.) Yrityksen logon tulee tukea yrityksen markkinointiviestintda. Yrityksen logoa
ei voida suunnitella niin, etta se vain nayttaa hyvalta vaan sen taytyy myos puhua
samaa kielta yrityksen toimialan, arvojen ja yrityksen muun visuaalisen viestinnan
kanssa. (Nieminen 2004. 92.) Muita graafisia keinoja ovat esimerkiksi tekstin pistekoko,
valistys eli rivin vali, erilaiset linjat ja rasteroinnit ja painotuotteiden layout-ratkaisut.
Jokainen ndista palasista on huomattava ja niiden on noudatettava yhtendista ilmetta.
Tavoitteiden mukaisen graafisen ilmeen tunnistaa siita, etta graafinen ilme on
positiivista yritysmielikuvaa vahvistava, tunnistettava ja kilpailijoiden viesteista
erottuva. Graafisen ilmeen tulee olla myos selked, yhtendinen muun viestinnan kanssa
ja sen tulisi ottaa huomioon kohderyhma seka olla persoonallinen. Ennen kaikkea

graafisen ilmeen tulisi tukea ja sopia yrityksen liikeideaan (Nieminen 2004, 90.)
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4.4.5 Kuvan ja varin merkitys markkinointiviestinnassa

Kuvan merkitysta viestinndssa ei voi vahatelld. Mainokset tai muut vastaavat
markkinointiviestinnan toteutusvélineet tarvitsevat kuvaa saadakseen huomiota. TAméa
patee myods muuhun viestintddn. Parhaat kuvat jattavat katsojalle oivaltamisen ilon ja
ovat vuorovaikutteisia. Kuvissa on aina mukana sisaisia merkityksia, jotka jokainen
katsoja oivaltaa hieman omalla tavallaan. Symbolit ja myytit koetaan alitajunnan
tasolla. Jo pelkalla varilla voidaan symbolisoida kulttuurista riippuen iloa, surua,
puhtautta ja kilhtymysta. Lansimaissa on totuttu mustan kuvaavan surua, mutta
aasialaisissa kulttuureissa surua kuvaa valkoinen. Tulkinnat ovat siis
kulttuurisidonnaisia. (Nieminen 2004, 89.) Se miten varit koetaan, riippuu myos siitd
mihin ikadluokkaan tai sukupolveen henkild kuuluu. Esimerkiksi 60-luvulla syntyneet
henkilot kokevat asiat, eli myds varit, eri tavalla kuin 80-luvulla syntyneet. Niemisen
(2004, 89.) mukaan virheellisen tulkinnan vaara on suuri silloin, kun puhutaan herkista
asioista tutkimatta kohderyhméan arvomaailmaa ja -taustaa. Vari voi muuttaa kuvan
merkityksen taysin toisenlaiseksi kuin on suunniteltu. Ndama asiat on syyta ottaa
huomioon visuaalista viestintéa ja siihen liittyvia kuvia suunniteltaessa. (Nieminen

2004, 89.)

Kuvien suunnittelussa ja valinnassa on otettava huomioon useita asioita. Periaatteessa
voidaan ajatella, ettd mita suurempi kuva, sen parempi. Kuvasarja on yksittaista kuvaa
parempi ja tehokkaampi keino ja katseenvangitsija. Kun halutaan luoda uskottava
vaikutelma, on varminta kayttaa valokuvaa, mutta piirrokset luovat taas persoonallisen
tunnelman. Tehokkain yhdistelméa on valokuva yhdesséa piirroksen kanssa. Tuotteita
markkinoitaessa on tehokasta ja jopa suotavaa kayttaa tuotekuvia. (Nieminen 2004,
89.)

Yrityksen tunnusvareilld voidaan viestid ja antaa selked signaali siitd, mita yritys haluaa
kertoa itsestaan yksinkertaisimmillaan. Yrityksen logo ja liikemerkki hyvin ja
ammattitaidolla suunniteltuna yhdessa yrityksen tunnusvérien kanssa viestivat
yrityksen liikeideaa, segmenttid, ideologiaa ja arvoja. Vareilla on ihmisiin seka
psykologisia, etta optisia vaikutuksia. Vaikutuksia tutkimalla niité voidaan hyddyntaa
suunnittelussa ja tehda tietoisia valintoja tutkimusten perusteella. Varien symboliikka

on meille kaikille selke&a, jos ei muuten niin alitajuisella tasolla. Meille kaikille jokaisella
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varilla on joku tietty merkitys. Tata varien ja muun muotokielen ymmarrysta kutsutaan
kuvien ja median lukutaidoksi. Véarit ja niiden antamat viestit taytyy tuntea tarkoin
suunniteltaessa Internet-sivuja, ettei tule antaneeksi vaaranlaista tai ristiriitaista
viestid.(Nieminen 2004, 103.)

Kun yrityksen nimeen lisatéaan sinistd, halutaan luoda mielleyhtymia taivaaseen ja
veteen. Kun lahdetaan liikkeelle tasta ajatuksesta, luonteva varivalinta juomia
valmistavalle yritykselle on siis valita lahdevesi- tai vichyjuomiensa brandivariksi sininen
sen eri vivahteissaan. Kirkas ja tumma sininen antaa vaikutelman luotettavuudesta
seka virallisuudesta. Esimerkkina sinisen varin luottamusta luovasta symboliikasta on

poliisin tunnusvari. (Nieminen 2004, 103.)

Vihre& sopii hyvin vihannesten, terveellisten ruokien ja juomien markkinointiin. Vihrean
varisavyt tuovat mieleen metsan ja luonnon. Vihreéan keltaiseen vivahtavat savyt tuovat
mieleen metsan koko varikirjon vaaleista koivuista, havupuista nurmikon kirkkaisiin
puhtaisiin vihreisiin. Vihrea vari symbolisoi kasvua, terveyttd, tuoreutta ja hyvinvointia.
(Nieminen 2004, 104.)

Keltaisen ja oranssin eri sdvyt tuovat mieleen ilon ja auringon. Vari viestii uudistumista
ja energista hyvinvointia. Samalla varit symboloivat myds mehukkaita hedelmia ja
virkistavaa juotavaa. Keltainen ja oranssi esiintyvat houkuttelevina leivonnaisten
pakkauksissa ja logoissa. Kulttuuriympariston mukaan keltaisen symbolimerkitykset
voivat myos vaihdella, esim. Saksassa keltainen on puhtauden symboli, joten

pesuainemainonnassa kaytetaan keltaista varia. (Nieminen 2004, 104.)

Punaisen perinteisia merkityksia ovat kova vauhti, huomion herétys, dynaamisuus,
meheva tomaatti, kuuma rakkaus, tulen liekit tai jopa verinen vallankumous. Niemisen
(2006, 104.) mukaan intohimon ja vauhdin varin& punainen sopii hyvin toimialoille,
joiden kategorioihin luonnehdinnat soveltuvat. Punainen istuu hyvin esim. tulisten
ruokien, nopeiden autojen ja kosmetiikan markkinointiin. Lasten tuotteisiin punainen
istuu myo6s hyvin varin pirteyden ja vahvan iloisuuden ansiosta. Punainen vari viestii
nopeutta joten se sopii erinomaisesti esim. pikaruokaravintoloiden vareihin. Koska
punainen ja keltainen yhdessa kiinnittdvat huomiomme erittain hyvin, kdytetaan niita
perinteisesti markkinoidessa alennusmyynteja tai muita vastaavia tarjouksia. (Nieminen
2004, 104.)
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Violetti on kuninkaallinen véri. Violetti vaatii kayttajaltdan paljon, koska sen
yhdistdmista on pidetty hankalana. Se on myos kirkollinen vari ja kuvaa katumusta.
Nieminen (2004, 105.) toteaa, etta virallisista tahoista ainoat kayttdjat taitavat olla
lappuliisat, liekd tietoinen tai tiedostamaton varivalinta, jolla viestitetdan katumusta.
Perinteisesti yritykset eivat ole kayttaneet violettia. Mutta violetin toisen aarilaidan
varisavyt, jotka muistuttavat tuoksuvista ja herkista orvokeista toimivat loistavasti ja

luontevasti esim. kosmetiikassa. (Nieminen 2004, 105.)

Valkoinen ajatellaan perinteisesti puhtauden ja pyhyyden variksi. Valkoinen on
neitseellisyyden vari, joka tekee ilmavan, avaran raikkaan ja eteerisen tunnelman.
Valkoinen on myos graafinen ja erittain tyylikés vari ja luo jannittavan kontrastin
varsinkin yhdistettynd mustaan, harmaaseen tai johonkin voimakkaaseen variin kuten
esim. veren punaiseen. Apteekki- ja kosmetiikka-ala soveltavat valkoista ja sen luomaa

kliinista vaikutelmaa viestinnassaan, kertoo Nieminen. (Nieminen 2004, 105.)

Harmaasta ja ruskeasta ajatellaan usein niiden olevan arkisia ja tylsia. Oikein
kaytettynd nama varit ovat kuitenkin tyylikkaita. Tyylikas helmen- tai teréksenharmaa
soveltuu moniin pakkauksiin ja luo tyylikkaan vaikutelman mustan kanssa kaytettyna,
toteaa Nieminen (2004). Ruskeasta variskaalasta myyranruskea, joka tunnetaan myos
nimityksella nutria, on arvokas ja hienostunut. Ruskean savyttyessa punaiseen muuttuu
sen merkitys [Ampimammaksi ja maanldheisemmaksi, esim. terrakotta on tuttu monille
luonnosta. Tyylik&sta suklaanruskeaa kahvin, teen ja kaakaon véarind on kaytetty paljon

naiden herkkujuomien markkinoinnissa. (Nieminen 2004, 105.)

Musta on hyvin kontrastia luova ja graafinen vari. Taiteilijoiden, valokuvaajien ja
muiden luovien ihmisten suosima musta on oikein kaytettyna dramaattinen, mystinen
ja jopa rohkea. (Nieminen 2004, 105.) Musta véri on jannittava ja sen kaytto on
yleistynyt huomattavasti. Mustan ei enaé ajatella olevan ahdistava surun ja pimeyden
vari vaan jopa painvastoin. Musta vari on tyylikés, antaa vahvan vaikutelman ja oikein
kaytettyna sopii nykyaan tilanteeseen kuin tilanteeseen, paikkaan kuin paikkaan. Pienin
annoksin ja taidolla kaytettynd musta tuo eloa ja positiivista kontrastia, joka
vastakohtaisuudellaan saa muut varit ja muodot loistamaan. Fengshuin ikiaikaisista
viisauksista voi 10ytda hyvia lissyita suosia mustaa varia, kertoo Laaksonen (2009, 6.).

Mustaa varia kayttamalla voidaan vahentad stressia ja hillitd huolia, koska musta ja
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tummat varit ylipdénsa ovat ominaisuuksiltaan vakaita, passiivisia, vastaanottavaisia ja
auttavat hidastamaan vauhtia. (Laaksonen 2009, 6.). Musta vari Internet-sivuilla antaa
rauhoittavan ilmeen ja luo vastakohdan muun maailman varikyllaisyydelle. Silméa lepaa
rauhallisessa ja tasaisessa varin eri sdvyjen kokonaisuudessa ja antaa tilaa keskittya
itse asiaan eli sivujen sisaltédon. Musta vari oikeilla muodoilla tdydennettyna on
rentouttava ja miellyttéava, eika aiheuta negatiivisia tuntemuksia toisin kuin varipaljous

saattaa tehda.

Boutique Armoiren tunnusvarit ovat logon yksinkertainen musta ja valkoinen. Hetva
(1998, 51.) kertoo, ettd musta-valkoisuuden tehokkuutta on tutkittu ja on tultu
lopputulokseen, ettd monesti mustavalkoisella julkaisulla on korkeampi huomioarvo
kuin varillisella. Mustavalkoinen Internet-sivusto erottuu joukosta ja on positiivista
vaihtelua kaiken varisekamelskan keskella. Mustavalkoinen ja harmaanséavyinen sivusto

on oikein toteutettuna rauhallinen ja tyylikas. (Hatva 1998, 51.)

4.4.6 Tekstityypit ja niiden valitseminen yritysimagoon sopiviksi

Osa kirjasintyypeista ovat syntyneet jo ennen ajanlaskumme alkua ja jokaisella niista
on oma historiansa. Foinikialaiset kirjainmerkit ovat syntyneet jo 900 eKr., antiikvan
esityylit antiikin ajalla. Useimmat kirjasintyypit ovat kuitenkin syntyneet ja kehittyneet
1800-luvun jalkeen. Jokainen kirjasintyyppi kuuluu johonkin tyyppikokonaisuuteen,
joilla on ikdan kuin sama sukunimi. Fonteista on olemassa antiikvojen times-
sukumuunnelmat ja groteskien helvetika-muunnelmat. Kaikille fonteille on omat
tietokoneversionsa eri nimineen. Tutuimmat fontit ovat varmaankin Arial ja Times.
Kaikilla kirjasintyypeilla on omat tunnusmerkkinsa, omaleimallinen ilmeensa, jota
kutsutaan kirjasinleikkaukseksi. Kaikki kirjasinleikkaukset ovat muunnelmia jostain

aiemmin kehitetysta kirjasinleikkauksesta. (Nieminen 2004, 93.)

Kirjaimien painoasuksi voidaan valita joko suuret kirjaimet eli VERSAALI tai pienet
kirjaimet eli gemena. Versaalit kirjaimet sopivat otsikoihin kun taas gemena kirjaimet
véliotsikoihin seka leipatekstiin. Hyva ja varma valinta otsikkotyypiksi on groteski koska
se on selked ja muodostaa helposti luettavan sanakuvan. Leipatekstiin sopivampi
fonttityyppi on antiikva, joka on helppolukuinen. Yrityksen brandinimet tuovat

lisdsavynsa painotuotteisiin. Jos yrityksen fontti on maaritelty brandinimessa tai
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logossa, kannattaa taman tyylin valintaa tukea kayttamalla samaa, hyvin samantyylisia
tai taysin vastakkaisia fontteja. Yritykselle kannattaa fonteiksi valita pari varmaa
tekstityyppia ja kayttaa niitd ja niiden tekstityyppien kirjasinleikkauksista ainoastaan 2-

3 erilaista lajia kuten lihavointia, kursivointia tai light-leikkausta. (Hatva 1998, 63.)

Esimerkkeja muutamista kirjasintyypeista (Kuva 1.) ja niiden mielikuvaluonnehdinnoista
semioottisista lahtokohdista: Groteski on syntynyt industrialismin yhteydessa, teksti-
tyyppi mielletaan arkiseksi, tasapainoiseksi ja avaraksi. Times on antilikvamuoto, joka
on kehitetty kirjan kirjasintyypiksi. Times-kirjasintyyppi on hienostunut, tyylikas, selkea.
Garamond on varhaisin antiikvamuoto jonka kaariviivojen akseli on vino. Teksti koetaan
akateemiseksi, kevyeksi ja jopa aistikkaaksi. (Nieminen 2004, 95.) Script-tekstityypit
jaljittelevat kasinkirjoitettua tekstia. Teksti koetaan helpoksi, lampimaksi, rennoksi ja

leikkisaksi. (Hatva 1998, 67.)

Groteski

Times
Garamond

Serpt

Kuva 1. Eri kirjasintyyppeja (Nieminen 2004, 95.)

Boutique Armoiren logoon on aikoinaan sen suunnitteluvaiheessa valittu Times-fontin
ja Garamond-fontin tyylinen kirjasintyyppi. Taman kirjasintyypin valinta on ollut
jarkeva. Hatva (1998, 63.) toteaa, etta antiikva-tyyppinen kirjasintyyppi on selkea ja
helppolukuinen, ndyttad hyvalta tietokoneen naytoélla ja on helposti kaytettavissa myos
muissa painotuotteissa. Yhdessa julkaisussa olisi jarkevaa kayttaa korkeintaan kahta
kirjasintyyppia ja naiden eri fonttien olisi hyva poiketa toisistaan selkeasti. (Hatva 1998,

63.)



31

4.5 Markkinoinnin muutos

Markkinointi ja mediakenttd ovat olleet jo jonkin aikaa muutoksen alla. Vanhojen
markkinointimallien liséksi on kehittynyt uusia malleja ja vanhojen mallien roolit ovat
muuttumassa. Tama kaikki muutos on saanut alkunsa digitaalisuuden lisaantymisesta.
Nymanin ja Salmenkiven (2007, 60.)mukaan

Markkinoinnin muutoksen taustalla on digitaalisuus — digitaalisuudesta tulee
markkinoinnin sdhkd. Sahkd on olennainen taustavoima, joka pitd4d maailman
toiminnassa. Digitaalisuudesta tulee sdhkon tavoin olennainen osa kaikkia
markkinointitoimia ja se voima, joka saa markkinoinnin toimimaan. (Nyman &
Salmenkivi 2007, 60.)

Meille sahkd on niin tavanomainen ja jokapdivainen asia ettemme edes ajattele asiaa.

Sahko kulutetaan jatkuvasti maarittelemattéman moniin asioihin. Samoin on
digitaalisuuden kanssa. Digitaalisuudestakin on tullut niin jokapaivaista, ettd otamme
sen itsestaanselvyytena. Esimerkiksi jos kyselytutkimukseen ei voi vastata Internetissa,

jatdmmeko kokonaan vastaamatta? (Nyman & Salmenkivi 2007, 60.)

Markkinointia on aiemmin toteutettu ajatellen, ettd ensin tarvitaan tuotevalikoima ja
sitten vain houkutellaan asiakkaat kyseisten tuotteiden ja palveluiden kayttajiksi.
Nykyaan voidaan ajatella, ettd ydinkysymys ei ole miten yritys saavuttaa
kohderyhménsa ja saa sen ostamaan, vaan miten ihmiset saadaan tuottamaan
yritykselle arvokasta sisaltoa ja samalla itselleen. (Nyman & Salmenkivi 2007, 59.)
Nyman ja Salmenkivi (2007, 60.) kertoo, etté lisdksi pitda tietédd, kuinka aktiivisten
asiakkaiden yhteisdssa jakaman tiedon tuottamiseen voidaan osallistua. (Nyman &
Salmenkivi 2007, 60.)

Keskeinen kysymys on miten uudet markkinoinnin muodot ja toimintatavat kannattaa
hyodyntéaa yrityksen markkinoinnissa. Internetisté on jo jonkin aikaa ollut tulossa
tarkein markkinointikanava. Internetin voidaan ajatella olevan tavallaan kokoomamedia
jonne ihmiset ohjataan muista medioista, summaa Nyman ja Salmenkivi (2007, 60.)
Olennaista on kasittaa mika tekee digitaalisista kanavista, palveluista seka
kayttajayhteisoista tarkeitd. Olennaista on myos ymmartaa kuka naita kaikkia hallitsee

ja miten néité kanavia kannattaa kayttaa hyvaksi. (Nyman & Salmenkivi 2007, 60.)

Markkinointi on siis lapikdymassa suurta muutosta jota ei Nymanin ja Salmenkiven

(2007, 60.) mukaan ole kohdattu vuosikymmeniin. Tahan muutokseen vaikuttavat
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kuluttajakayttaytymisen muutos, mediakentén jakautuminen, Internetin digitaalisuus ja
vuorovaikutuksellisuus ja uudet palvelut sekéa sosiaaliset verkostot. Taman muutoksen
vuoksi yritysten on syyta miettia uudelleen markkinointinsa. (Nyman & Salmenkivi
2007, 60.)

Markkinoinnin muutoksen taustalla on monia asioita jotka vaikuttavat siihen suorasti ja
epasuorasti. Nama suuret globaalit ilmitt ovat esimerkiksi energiankulutuksen kasvu,
ekologisuus, globalisaatio, ilmaston lampeneminen, lansimaisen vaestén vanheneminen
ja tuloerojen kasvu. Naiden maailmanlaajuisten ilmididen liséksi on kolme
kehityssuuntaa jotka vaikuttavat markkinointiin ja on syyta ottaa huomioon. Nama
kolme kehityssuuntaa ovat digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentan
pirstaloituminen ja kuluttajakayttaytymisen muutos (Kuvio 4.). (Nyman & Salmenkivi
2007, 60.)

Kuluttaja-
kayttaytymisen
muutos
Markkinoinnin
Digitaalisuus muutos
ja vuoro-
vaikutteisuus
Mediakentan
pirstaloituminen

Kuvio 4. Markkinoinnin muutos (Nyman & Salmenkivi 2007, 61.)

Markkinoinnin muutoksen yksi osatekija on digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus. Median
kayttotottumukset muuttuvat ja tdma on seurausta siitd, ettd digitaalinen tieto on
edullisesti tallennettavissa, helposti muokattavissa ja - liikuteltavissa. Internet

mahdollistaa tiedon vélittdmisen maailman laajuisesti. Internet tekee tiedosta helposti
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saavutettavaa ja mediasta vuorovaikutteisempaa Nymanin ja Salmenkiven (2007, 60.)
mukaan. Nykyaan tietoa ja viesteja voidaan valittda ja jakaa nopeammin kuin kukaan
sitd ehtii vastaanottamaan. Digitaalisuus luo yrityksille uusia mahdollisuuksia ja myés
uhkia. Naitd mahdollisuuksia ja uhkia saavat aikaan esimerkiksi uudet palvelukonseptit,
sosiaalisten verkostojen luomat markkinat ja kuluttajien kasvava valta. Lyhyesti
sanottuna digitaalisuus sahkoistad markkinoinnin ja vaikuttaa siihen kaikin tavoin.

(Nyman & Salmenkivi 2007, 61.)

Toinen markkinoinnin muutoksen taustalla oleva tekija on mediakentan
pirstaloituminen. Mediakentélla tapahtuvat muutokset koskettavat koko alaa.
Mediakanavien maara on kasvanut rajahdysmaisesti, mika vahentdaa merkittavasti
yksittaisten medioiden suosiota, toteavat Nyman ja Salmenkivi (2007, 61.). Perinteisten
viestintédkanavien television, radion ja painetun median rinnalle on tullut uusia kanavia
vastaanottaa mediaa. Nykyaan on mahdollista vastaanottaa ja valittaa tietoa Internetin
avulla, kannykalla tai vaikka iPodilla ja vastaavan tarkoituksen uutuuksia tulee
markkinoille kokoajan. Taman liséksi kaikki naméa kanavat tarjoavat huomattavasti
enemman sisaltdéa kuin ennen. Nyman ja Salmenkivi tdhdentavat, etta

valikka esimerkiksi IRC-Galleriassa kdy satoja tuhansia ihmisié,
Facebookissa kymmenid miljoonia ja Myspacessa satofa miljoonia, eivat
ndmd palvelut ole missééan nimessd massamedioita, vaan ne koostuvat
lukemattomista pienemmistd yhteisGistd, jotka ovat rakentuneet kaveri-
tai tuttavapiirien tai tiettyjen kiinnostuksenkohteiden ympadrille. (Nyman &
Salmenkivi 2007, 62.)

Naita markkinoita on siis syyta hyddyntaa, mutta se tulee tehda harkitusti. Nykyaan

ihmiset hakeutuvat omatoimisesti eri medioiden kautta haluamilleen alueille. Ihmisille
on vain tarjottava foorumi tai paikka josta he saavat kaipaamansa tiedot sekéa voivat

verkostoitua.

Internetista voi katsella satoja televisiokanavia, kuunnella tuhansia radiokanavia tai
lukea tuhansia lehtia eri puolilta maailmaa. Kun vertaa kuinka monta lehted tai
televisiokanavaa suomalaisilla oli tavoitettavissa 1900-luvun alussa, ero on paata
huimaava. Nymanin ja Salmenkiven (2007, 62.) mukaan taméan kaiken liséksi median
jakelukanavat ovat monesti muuttuneet kaksisuuntaisiksi; mediakayttgjat voivat
tuottaa sisaltda kuluttamisen lisdksi. Markkinoinnin muutos siirtdé kuluttajien huomion

verkkoon ja siella oleviin sosiaalisiin kanaviin. (Nyman & Salmenkivi 2007, 62.)
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Kolmas markkinoinnin muutokseen vaikuttava tekija on kuluttajakayttaytymisen
muutos. Aiemmin kohderyhmien maarittely aloitettiin selvittamalla ik&, sukupuoli ja
tulotaso. Nykyaan, markkinoinnin kannalta, nailla ei ole endd merkittavaa roolia.
Kuluttajatottumusten muutos jakaa kohderyhmia entisestédn mika vaikeuttaa juuri
tietyn kohderyhman tavoittamista. Huomattava trendi on ollut tulotason ja
kulutustottumusten selkea eriytyminen, ne eivat enda kulje kasi kadessa. Nykyaan ei
voida enaa suunnitella markkinointia vain esimerkiksi hyvatuloisille koska potentiaalinen
asiakas saattaa yhta hyvin olla rahojaan saastanyt, laatuun ja hieman kalliimpiin

tuotteisiin panostava opiskelija. (Nyman & Salmenkivi 2007, 62.)

Suurin huomioonotettava muutos on kuluttajien kasvanut valta. Kuluttajia, jotka
tietavat mita haluavat, mihin hintaa ja miksi on valtava maara. Tama valistuneiden
kuluttajien ryhma on kiinni vallan kahvassa. Kuluttajat mérittelevat omat tavoitteet
joihin yritysten on yllettavda. Nyman ja Salmenkivi (2007, 63.)kertovat, etta kuluttajat
luovat foorumeita, joiden vaikutusvalta ylettyy yksittaisista tuotteista brandeihin ja
yrityksiin, jotka eivat suoriudu heille asetetuista haasteista, vastaamaan heille
asetettuihin odotuksiin, tuottamaan laatua tai yllapitamaan eettisesti kestavia arvoa.
(Nyman & Salmenkivi 2007, 63.)

Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentén pirstaloituminen ja
kuluttajakayttaytymisen muutos ovat taustatekijoita jotka vaikuttavat markkinointiin
vastaanottajiin ja sen toteuttamisen vaatimuksiin huomattavasti. Nyman ja Salmenkivi
(2007, 63.) summaavat, etté ihmiset eivat enda istu yritysten maarittelemiin
kohderyhmiin ja vaativat entisté laajempia vuorovaikutusmahdollisuuksia sek&a
avoimempaa keskustelua yritysten kanssa itse valitsemiensa kanavien kautta. (Nyman
& Salmenkivi 2007, 63.)
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5 YRITYKSEN INTERNET-SIVUT JA NIIDEN SUUNNITTELU

Internet on kehittynyt teknologisesta tiedonhaun tydkalusta sosiaaliseksi ja
yhteisolliseksi mediaksi toteavat Nyman ja Salmenkivi (2007, 29.) Internet on helposti
lahestyttava. Internet ei ole vain tiedonhaun véline vaan siella voidaan viettaa aikaa,
tehd& ostoksia ja tavata ystavid. Voidaan sanoa, ettd Internet on kehittynyt ikdan kuin
kirjastosta ostoskeskukseksi ja kaupungiksi. Se, ettd nykyaan Internetiin voidaan
menna esimerkiksi kAnnykalla kasvattaa sen suosioita ennestaan ja vaatii Internetin

sisélléntuottajilta yha enemman. (Nyman & Salmenkivi 2007, 29.)

Nykypaivana jokaisella yrityksella tulisi olla Internet-sivut, jotka heijastavat yrityksen
laatua. Kotlerin mukaan asiakkaat haluavat Internet-sivuilta ennen kaikkea tietoa.
Asiakkaat haluavat sivujen latutuvan nopeasti, selkean ja jarjestelmallisen
aloitusruudun, helpon paasyn muihin ruutuihin, selkeda tietoa ja helpon

tilauskaytannén, mutta ei tunkeilevaa mainontaa. (Kotler 2005, 38.)

Yrityksen Internet-sivujen funktio on muuttunut ja kasvanut vuosien saatossa
merkittavasti. Aiemmin Internet-sivujen tehtéava oli ainoastaan kertoa, etta yritys
seuraa aikaansa ja antaa jotain pientd infoa yrityksesta. Tama ei nykydan enaa riita, ei
yrityksille eikd my6skéan asiakkaille. Asiakkaat, nykyiset ja tulevat, odottavat Internet-
sivuilta paljon. Yrityksen Internet-sivujen tulee olla tyylikkdat sekad informatiiviset ja
mieluummin jopa hieman aikaansa edelld. Internet-sivujen tulisi vastata asiakkaiden
ennakkokasityksiin yrityksestd, yllattaa positiivisesti, antaa sellaista tietoa ja sellaisia
elamyksia, joita sivuille klikannut henkild ei ole osannut edes kaivata. Parhaimmillaan
Internet-sivut vastaavat sellaisiin tarpeisiin ja kysymyksiin, joita ei ole valttamatta edes
ymmarretty olevan. Internet-sivuilta tulee 16ytaa vastaus kaikkiin kysymyksiin, vaikka
edes antamalla vastauksen siihen, mista lisda informaatiota saa. Sivujen taytyy myos
pitad ylla mielenkiinto ja saada asiakas haluamaan lisaa, niin paljon, etta asiakas toimii
ja jalkautuu sivujen perusteella esim. yrityksen liikkeeseen. Sivujen tulee olla toimivat
eika niista saa jadda mitaan negatiivista mielikuvaa. (Nieminen, 2004. 110.) Yrityksen
Internet-sivujen pitaisi siis ennen kaikkea vastata niihin kysymyksiin ja tarpeisiin mita

asiakkailla on, kun he klikkaavat itsensa yrityksen sivuille.
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On suotavaa etta Internet-sivut ovat mielenkiintoiset ja ajatuksia herattavat ja ovat
kaikkea mita markkinointiviestinnan tulisikin olla, mutta ennen kaikkea Internet-sivujen
tulisi tarjota vastaukset kysymyksiin vaivattomasti ja helposti. Esimerkiksi, jos asiakas
haluaa vain nopeasti tarkistaa liikkeen aukioloajat, tulisi tama tieto 10ytya Internet-
sivuilta nopeasti ja vaivattomasti. Internetissa surfaillessaan ihmiset saattavat
kayttaytya hyvin paamaaratietoisesti, jolloin heille tulisi suoda paasy tahan paamaaraan
mahdollisimman vaivattomasti. Tasta syysta voidaankin ajatella etta Internet-sivuja
suunniteltaessa on hyva pitaa mielessa ajatus: "pysy pois kayttajan tieltd ja auta hanta
paasemaan paamaaraansad mahdollisimman nopeasti”. (Nielsen 2000, 380.) Yrityksen
Internet-sivujen tulee siis olla kaikkea tata ja viela vahan enemman. Helposti ja
nopeasti vastauksia ja taas toisaalta paljon informaatiota tarjoavat visuaalisesti
mielenkiintoisessa ja positiivisia mielikuvia herattavassd muodossa. Voidaan ajatella,
ettd Internet-sivujen suunnittelu on erittéin vaativaa, mutta ei kuitenkaan mahdotonta,

kunhan kaikki eri osatekijat otetaan huomioon. (Nielsen 2000, 380.)

Monesti kdytetdan termia kertakavija kun puhutaan Internet-sivuilla vierailevista
ihmisisté ja tilastoidaan kavijoiden méaaria. Tama ei ole kuitenkaan ollenkaan oleellista,
koska silla ei ole mitdan merkitysta, kuinka paljon ihmisia Internet-sivut keraavat.
Oleellista on se, kuinka moni ndista kavijoista palaa sivuille kerta toisensa jalkeen.
Nielsenin (2000, 380.) mukaan asiakkaiden saaminen sivuille uudestaan ja uudestaan
on tarkeaa ja tama voidaan varmistaa KOTIUTA-mallin avulla, joka syntyy seuraavista
asioista:

1. Korkeatasoinen sisaltd
Oikea-aikaiset paivitykset
Todella lyhyt latausaika
Intuitiivinen kayttoliittyma
Uniikisti verkkoa hyoddyntava

Tarpeita vastaava sisalto

N o o A DN

Asenteet verkkomyodnteiseksi

Ensimmaiset nelja kohtaa ovat laadukkaan Internet -suunnittelun perusta, koska
asiakkaat odottavat Internet-sivujen tayttavan ja toteuttavan naitd neljad kohtaa ja
naitd seuraamalla lunastetaan asiakkaiden odotukset. Kun kaikki ensimmaiset nelja
kohtaa on otettu huomioon, voidaan sanoa, etté sivut ovat hyvét ja toimivat.

Useammat kohdat naista ovat kohtalaisen yksiselitteisia, mutta kohta 2. Oikea-aikaiset
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paivitykset, saattavat herattaa kysymyksia. Oikea-aikainen paivitys ei ole yksiselitteinen
asia. Oikea-aikaisuus vaihtelee yrityksen mukaan. Ratkaisu, joka on toiselle yritykselle
hyva ja toimiva, ei ole vastaus toisen yrityksen toimintamalliin. Paivitysvali riippuu
taysin Internet-sivujen tavoitteista, kohderyhmasta, yrityksen kaytannon tarpeista seka
mahdollisuuksista sekd markkina-alueesta. Yrityksen tulee miettia itselleen realistinen

ja sopiva Internet-sivujen paivitysvali. (Nielsen 2000, 380.)

Voidaan ajatella, etta jos kaikki neljasta ensimmaisesta kohdasta on taytetty ovat
Internet-sivut varmasti hyvat ja asiakkaat ovat sivuihin tyytyvaisia. Yrityksen ei
kuitenkaan tule tyytya tyytyvaisyyteen vaan ylittd&d asiakkaiden odotukset positiivisesti
ja tarjota jotain enemman kuin kilpaileva yritys. KOTI-mallin Internet-sivujen
suunnittelusta voidaan siirtyd KOTIUTA-malliin lisdamalla kolme kasitetta. Loppujen
lopuksi KOTIUTA-mallin mukainen Internet-sivujen suunnittelu edellyttaa, ettad koko
yritys saadaan Internet-sivujen taakse niin, etta kaikki yrityksen viestinta ja toiminta

tukee samaa viestia. (Nielsen 2000, 380.)

5.1 Hyvien kayttdominaisuuksien téarkeys

Yrityksen Internet-sivujen tehtdva on monipuolistaa yrityksen toimintakulttuuria ja
palvelun laatua. Internet-sivut lisddvat yrityksen arvoa asiakkaalle henkilokohtaisella
tasolla paastamalla asiakkaan yrityksen maailmaan kotoa, tai ihan mista vain, kun
asiakkaasta siltd tuntuu. (Nieminen 2004, 112.) Hyvat ja toimivat Internet-sivut
lisdavat vuorovaikutteisuutta asiakkaiden kanssa myds muualla kuin yrityksen
toimitiloissa ja tastd muodostuu yritykselle seka asiakkaalle lisdarvoa. Yrityksen
Internet-sivujen suunnittelun suuntaviivat tulevat yrityksen markkinointiviestinnasta ja
sen tavoitteista. Jotta asiakkaat voivat |6ytaa yrityksen oikeat Internet-sivut helposti,
taytyy sivujen Internet-osoite olla nahtavilla kaikessa viestinnassa. Yrityksen Internet-
sivut mahdollistavat markkinointiviestinnan tarkan kohdentamisen Internetin
vélityksella. Yrityksen Internet-sivut helpottavat myo6s asiakaskontaktien tilastoimista

seka sahkdisten asiakastietorekisterien yllapitoa. (Nieminen 2004, 112.)

Yrityksen Internet-sivuja suunniteltaessa on hyva lahtea liikkeelle sivujen
toimivuudesta. Huonosti latautuvat, sekavat tai muuten turhautumista aiheuttavat sivut

saavat asiakkaat klikkaamaan muille sivuille huomattavan nopeasti. Asiakkaalle ei saisi
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tulla yhtédan epamiellyttavaa kokemusta yrityksen Internet-sivuista tai sen osa-alueiden
toimivuudesta. Jos Internet-sivut eivat toimi tai toimivat huonosti, eli aiheuttavat
pettymyksen, on turha kuvitella asiakkaan enda sivuille eksyvan. Sivujen taytyy toimia
vaivattomasti tai jopa lahes itsestdan, ajatuksen voimalla. Tiedot taytyy olla sivuilla
selkeasti ja loogisesti sijoitellut sekd merkitty tarvittavin symbolein ja tekstein. Kun nain

on, asiakas l6ytaa haluamansa vaivattomasti ja nopeasti. (Nieminen 2004, 112.)

5.2 Sivujen visuaalisuus

Internet -sivut tulisi suunnitella kohderyhma silmallapitéaen ja niin, ettd ne ovat
mielenkiintoiset ja omaperdaiset. Sivuille valittujen fonttien ja kuvien, varien ja
bannereiden tulee vastata sivuilla vierailevan asiaakkaan arvomaailmaa. On I6ydettava
kultainen keskitie kuolleen ja tylsén ja toisaalta liian interaktiivisen ja kirjavan Internet-
sivun valilla. Yrityksen Internet-sivuja suunniteltaessa olisi hyva kayttad CMYK-
varikarttaa muiden varikarttojen, kuten esimerkiksi RGB-vérikartan sijasta. CMYK -
vareja kaytetdan kun suunnitellaan painotuotteita, koska ne tulostuvat samanlaisina
kuin miltd ne ovat nayttaneet tietokoneen ruudulla. CMYK -véareissa toteutetut
yrityksen Internet-sivut ovat suoraan kaytettavissa sellaisinaan painotuotteisiin.
(Nieminen 2004, 114.)

Jos yrityksen strategia on laadukkuutta korostava differointistrategia, tulee valokuvien
kayttoa yrityksen Internet-sivuilla suunnitella tarkkaan ja toteuttaa harkitusti.
Laadukkaat ja savymaailmaltaan avaruutta luovat kuvat luovat tasapainoisen Internet-
sivun. Valokuvat nayttavat Internet-sivuilla ilmavammilta ja raikkaammilta kuin
painotuotteissa, koska tietokoneen naytén valo antaa kuville aivan erilaista syvyytta ja
tunnelmaa ja tekee kuvista huomattavasti parempia, kuin mitd on mahdollista tuottaa
painettuna esim. paperille. Yrityksen Internet-sivuja suunniteltaessa tulee ottaa
huomioon miten sivut aukeavat. Millainen on se nakyma, jonka asiakas nakee, kun han
klikkaa sivuilla. Yhden sivun tulee olla sommittelultaan selkea seka avara. Tama patee

myos koko sivustoon. (Nieminen 2004, 114.)

Yhtenainen fonttiajattelu luo sivuille rauhallisen ja helposti luettavan ilmeen. Jos sivut
vilisevat erilaisia tekstityyppeja ja erilaisia bannereita ja viela erilaisia pop-up-

painikkeita, tulee sivuista kohtuuttoman levottomat. Harva jaksaa innostua vilkkuvasta
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ja véalkkyvasta sivusta, kun han on etsimassa konkreettista tietoa ostopaattksiensa
pohjaksi, toteaa Nieminen (2004, 114.). (Nieminen 2004, 114.) Boutique Armoiren
Internet-sivujen tulisi noudattaa juuri tata linjaa, kaytanndssa vahemman on

enemman.

5.3 Internet-sivujen toimivuus

Toimivat Internet-sivut ovat laadukkaat ja kyseisen yrityksen nékdiset seka viestittavat
juuri niita asioita, joita yritys haluaa tuoda esille. Niemisen (2004, 116.)mukaan on
erittain tarkedd, ettd Internet-sivut tarjoavat hyvat ja joustavat kayttéominaisuudet
tekijalleen. Hyvat Internet-sivut ovat joustavasti, helposti ja nopeasti muokattavat.
Nain sivut pysyvat kokoajan ajan tasalla. Internet-sivujen kayttajien eli yrityksen
asiakkaiden on huomattavasti helpompi I6ytaa sivuilta mita he etsivat, jos sivujen
tavoitteet ovat olleet selkedt myds sivujen toteuttajalle. Yrityksen Internet-sivujen
menestys riippuu taysin siita, kuinka hyvin pystytadn peilaamaan asiakkaan toiveita ja
tarjoamaan heille juuri sitd mitéa he tulivat sivuilta etsimaan. Yrityksen Internet-sivujen
toteuttajan on pidettavan alati kirkkaana mielesséan se, mité asiakkaat haluavat ja se,
mitd asiakkaille halutaan tarjota eika sité, mité Internet-sivujen toteuttaja haluaa
sivuilla olevan. Yrityksen Internet-sivut tehddan vain ja ainoastaan asiakkaita varten.
(Nieminen 2004, 116.)

5.4 Kohdeyleisén huomion kiinnittdminen ja sailyttdminen

Vuosittain julkaistaan Cambridgen Forrester Research:in toimesta listaus vuoden
visuaalisesti parhaimmista ja huonoimmista Internet-sivuista ja niiden ominaisuuksista
kertoo Nieminen (2004, 117.). Forrester Researching:in tutkija Joanne Cummings on
laatinut tutkimusten pohjalta ohjeita siitd, mita tulisi ottaa huomioon Internet-sivuja
suunniteltaessa ja toteutettaessa. Joanne Cummingsin mukaan on olemassa monta
askelta parempaan web-designiin. Sivujen tekijan tulee varoa liiallista sisallon
tuottamista ja valttaa sivujen tayttamista liialla tekstilla. Asiakas, joka pistaytyy
ensimmaisté kertaa sivuilla, haluaa helppokéayttdisyytta. Tuotelajitelmat tulisi esitella
kokonaisuudessaan, myo6s alalinkkeineen. Yrityksen Internet-sivujen suunnittelijan tulisi

véalttad liian laajoja hakemistoja, koska nita joudutaan usein vierittdmaan tietokoneen
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ruudulla ja talloin saattaa asiakkaalta jaada jotain oleellista huomaamatta. Internet-
sivujen tulisi aueta kokonaisuudessaan suoraan naytélle ilman, etté sivuja joudutaan
liikuttelemaan suuntaan tai toiseen. Parhaat menupalkit ovat nékyvissa kokoajan
kokonaisuudessaan. My6s Joanne Cummings neuvoo kayttdmaan sivuilla 12 pisteen
fontteja, jonka asiakkaat yleensa pystyvat lukemaan paremmin kuin sitd pienemman
tekstin. Internet-sivujen suunnittelijan tulee tarkkailla layoutin reunoja seka asettelun
marginaaleja. Jos sivut ovat huonosti suunnitellut ja toteutetut, oli sitten kuinka hyva
sisdltd tahansa, johtaa se negatiivisiin tuntemuksiin ja saattaa karkottaa asiakkaan
lopullisesti. (Nieminen 2004, 117.)

5.5 Sommittelun saannot

Sommittelulla, jota kutsutaan my6s kompositioksi, luodaan visuaalinen tasapaino tyon
alla olevalle suunnittelun kohteelle. Yrityksen Internet-sivujen, kuten muidenkin
asioiden sommittelun suunnittelussa on otettava huomioon asioiden, esineiden ja
tekstien muodot, materiaalit, varit ja rytmi. On l0ydettavd sommittelu, jossa kaikki
elementit [0ytavat oman paikkansa ja ovat harmoniassa keskendan. Sommitteluun
harjaantunut silmé on tarpeen kaikille luovaa suunnittelutyoté tekeville inmiselle eri
ammateissa. Suuret maailmankuulut taidemaalaukset sisdltavat aina kultaisen
leikkauksen (Kuva 2.) mukaisen sommittelun. (Nieminen 2004, 179.) Sommittelun
perussaannot tulevat kultaisesta leikkauksesta, joka on toiselta nimeltdan kultainen
suhde. (Nieminen 2004, 179). Kultainen leikkaus saadaan aikaan niin, ettd jana jaetaan
kahteen osaan. Janan lyhyemman osan suhde pidempéaan osaan tulee olla sama, kuin

pidemman osan suhde koko janaan. (Korpela & Linjama 2005, 367)

Kultaista leikkausta tutkivat ensimmaisend antiikin Kreikan matemaatikot huomattuaan,
etta suhde esiintyy useissa geometrisissa kuvioissa. Jo gotiikan ja renessanssin ajoilta
kultaista leikkausta on kaytetty apuvalineend sommittelussa. Taidemaalarit ja muut
luovaa visuaalista suunnittelutydta tekevat, kayttavat kultaista leikkausta esimerkiksi
sijoittaessaan maalauksen olennaisia pisteitd kohdalleen. Esimerkkeja suhteen
kayttamisesta |0ytyy lapi taidehistorian. Sittemmin kultaisesta leikkauksesta on tullut
perusta kaikelle kuvailmaisulle. Muodot, joissa esiintyy kultainen leikkaus, koetaan
esteettisesti miellyttaviksi. Kultainen leikkaus 16ytyy kaikkialta luonnosta ja on ndin

harmoninen ja luonnollinen ihmissilmalle. On esimerkiksi arveltu, etta keskimaarin
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miellyttavimpina pidetdan sellaisia ihmiskasvoja, joiden suhteet vastaavat kultaista
leikkausta parhaiten. (Kultainen leikkaus 2009). Korpela ja Linjama (2005) kertovat
seuraavasti:

Koska web-sivu ei ndy samankokoisena kaikissa ndytoissé, vaan siséallon koko,
tekstilohkojen muoto ja muut seikat muuttuvat, on suunnittelu kultaisen
leikkauksen suhteen vaivalloista. Jos kuitenkin sivulle tulevat elementit
asemoidaan kiintedsti ja sisélto rajataan selkedsti, voidaan kultaista leikkausta
kéyttéda sivun elementtien sommittelussa. (Korpela & Linfama 2005, 367)

Kuva 2. Kultainen leikkaus (Kultainen leikkaus 2009)

Myymalan sisustuksen suunnittelee yleensa ammattitaitoinen visualisti. Yrityksen
Internet-sivuja toteutettaessa voidaan sivuilla kayttad esimerkiksi myymalasta otettuja
kuvia. Kuvat myymalastéa tuovat Internet-sivuja helposti lahemmas myymalaa ja
yhtendistavat yrityksen ilmettd. Samalla voidaan kayttéaa hyvaksi visualistin
ammattitaitoa ja hanen tekemidan esillepanoja. Myymalan esillepanojen kuten
Internet-sivujenkin sommitteluun voidaan valita esim. symmetrinen malli, jolloin
lopputulos on varmasti harmoninen ja tasapainoinen. Symmetrinen sommittelu takaa
klassisen selkedn varman ja jopa juhlavan lopputuloksen. Symmetristd sommittelua
kaytetaan usein juhlavien ja kalliiden asioiden esittelyissa. (Nieminen 2004, 180.)
Sommittelu voidaan tehda my6s epasymmetrisesti, mika luo sommitelmaan enemman

janniteta kuin symmetrinen sommittelumalli, jota pidetdan ehka jopa helppona ja sita
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kautta varmana vaihtoehtona. Epadsymmetrisessa sommittelumallissa elementteja
kaytetadn luovasti niin, ettd visuaalinen tasapaino pysyy, vaikka asettelun toinen puoli
nayttaisi olevan raskaampi kuin toinen puoli. Epdsymmetrinen sommittelumalli on
epamuodollisempi, jannittdvampi, kiinnostusta herattavampi ja vaatii tekijaltaan erittain
varmaa nakemystéa ja ammattitaidon tuomaa makua. Visuaalinen jannite syntyy toisin
sanoen epdatasapainosta, joka saadaan hallintaan jollakin yksityiskohdalla, joka tuo
tyohon hallitun tasapainon. (Nieminen 2004, 182.) Kaikista visuaalisten menetelmien
joukosta varisommittelutaito on hyvin olennainen. Nieminen (2004) tahdentaa, etta

visuaaliselta markkinoifjalta vaaditaan hyvéda vérisilmdé, tyylitajua seka tietoa
varien psykologisista vaikutuksista, fotta niitd kdytettaisiin oikein ja haluttuja
valtkutelmia atkaansaamaan. Selkedt vériryhmaét tuovat tuotteet paremmin esille
kuin kirfavat sommittelut, jotka pdinvastoin ovat usein erilaisten negatijvisten
tunnetilojen virittdja. (Nieminen, 2004. 187.)

6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tasséa opinnaytetytssa on tutkimusmenetelmind kaytetty havainnointia, haastattelua
seka kyselyd. Nama kolme menetelmad on valittu monesta syysta. Yksikdan valituista
menetelmista ei ole aukoton eikd anna lopullisia vastauksia. Kun opinnaytetytssa on
kaytetty kaikkia kolmea tutkimusmenetelméaa, voidaan saaduista tuloksista tehda jo

johtopaatoksia.

6.1 Havainnointi

Kun kaytetédan havainnointia tutkimusmenetelmén, voidaan saada suoraa ja valitonta
tietoa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 200.) Havainnointia voidaan tehda
systemaattisesti. Tallbin havainnointi on johdonmukaista ja kulkea etukéteen ideoidun
suunnitelman mukaan. (Hirsjarvi ym. 2003, 201.) Systemaattista havainnointia
toteuttaessa on olennaista laatia luokitusteemat joiden mukaan havainnointia
jasennelldan. (Hirsjarvi ym. 2003, 202.) Havainnot tulisi pyrkia tekemaan ja
tallentamaan niin etta ne ovat systemaattisia ja tarkkoja. Hirsjarven ym. (2003, 202.)
mukaan tunnetuin apukeino tdhan on “tsekkauslista”, jossa on vain lueteltu toiminnat
ja havainnoijan tehtava on merkita esiintyyko listassa nimetty piirre. (Hirsjarvi ym.
2003, 202.)
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Opinnaytety6ta varten on havainnoitu Boutique Armoiren nykyisia seka yrityksen
kilpailijoiden ja muiden vastaavien toimijoiden Internet-sivuja. Havainnoinnin
tarkoituksena oli kartoittaa Boutique Armoiren Internet-sivujen puutteita ja
onnistumisia peilaten teoriaan seka vastaavien yritysten Internet-sivuihin. Havainnointi
on tehty tutkimalla Internet-sivuja, niiden visuaalisuutta seka informatiivisuutta.
Havainnoituja ominaisuuksia on arvioitu aiemmin luvuissa 3 ja 4 avattujen teemojen
pohjalta. Havainnoituja ominaisuuksia olivat kuvat ja varit -, tekstityypit ja niiden
sopivuus yritysimagoon, Internet-sivujen kayttéominaisuudet, visuaalisuus, toimivuus,
kohdeyleison huomion kiinnittdminen ja sailyttaminen, sommittelu seka
informatiivisuus. Havainnoituja ominaisuuksia on arvioitu asteikolla kiitettéava, hyva,
tyydyttava sekd huono. Kunkin yrityksen Internet-sivujen ominaisuuksien arvioinnit on
koottu yhteen taulukkoon (Taulukko 1.). Toki on otettava huomioon etta vertaillut
yritykset ovat huomattavasti suurempia toimijoita. Se, ettd esimerkiksi Marimekko on
suuri monikansallinen yritys ei kuitenkaan tarkoita etteikd Boutique Armoiren Internet-

sivut voisi olla yhta laadukkaat.

6.1.1 Johtop&aatokset Armoiren sivuista

Boutique Armoiren nykyiset Internet-sivut (Liite 2) saivat viisi tyydyttavaa, eika yhtaan
Kiitettavaa. Kuvat sivuilla olivat toteutettu epdjohdonmukaisesti. Osassa kuvia nakyy
koko mallinukke ja osassa tuntui kuin kuvan paakohde olisi ollut jokin muu kuin vaate.
Kuvat ja muu sivusto on varitykseltdan hailakka ja mitddnsanomaton. Vihrea fonttivari
ja epamaaraisen varinen tausta veivat huomion itse asiasta. Etusivulla olevien kuvien
mustat kehykset ovat hyvin raskaat. Tekstityyppeja on kaytetty sivuilla liian montaa
erilaista. Yksi fonteista tukee logon fonttia, mik& on positiivista.
Kayttdominaisuuksiltaan sivut ovat hyvat. Valikko on jatkuvasti nakyvissa ja selkea.
Kuvien selailun tulisi olla mietitty paremmin. Sivuja joutui liikuttelemaan edestakaisin
nahdéakseen kaiken sisdllon. Kohdeyleisén huomion kiinnittdminen ja sailyttdminen oli
saavutettu tyydyttavasti. Sivuilla vieraileva saattaa kyllastya nopeasti kuvien selailuun,
informaation etsimiseen ja jatkuvaan “skrollailuun”. Logo oli hyvin massiivinen ja vie
huomion kaikelta muulta. Positiivista oli, etté yhteystiedot |6ytyivat helposti ja, etta
yhteydenottolomake oli toteutettu selkedasti. Karkein virhe oli, ettéd korjauspalvelun alla
ei ollut tietoja ollenkaan. Sivut antoivat huolimattoman ja vélinpitdamattéman kuvan
yrityksesta ja sen asiakaspalvelusta. Sivut viestittavat, ettéd ne ovat toteutettu kiireessa

ja ilman suunnitelmaa.
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6.1.2 Johtopaatokset muiden toimijoiden sivuista

Ajattaren Internet-sivuvut saivat kuusi Kiitettavaa ja kolme hyvaa. Kuvat Ajattaren
sivuilla olivat selkeitd, tarpeeksi isoja ja niita oli riittavasti. Varit olivat harmoniset.
Sivuilla oli kaytetty vain yhta fonttia. Sivuilla kdytetty fontti ei riidellyt Ajattaren logon
kanssa, koska se erosi siita riittavasti. Fontti oli hieman epéaselvéa johtuen kirkkaan
valkoisesta varistd mustaa taustaa vasten. Kayttbominaisuuksiltaan sivut olivat hyvat.
Aloitussivulla odottaminen héiritsi hieman. Sivut siirtyivat automaattisesti etusivulle
tietyn ajan kuluessa. Olisi ollut miellyttdvampaa, jos olisi pystynyt itse klikkaamaan
itsensa eteenpain. Sivuilla soi musiikki jonka sai klikattua pois paalta niin halutessa ja
MUSIC ON/OFF oli helposti I6ydettavissa. Mallistosivulla olevat merkkien nimet olisivat
voineet olla linkkeja. Sivut olivat kauniita, visuaalisesti kiinnostavat. Etusivu oli selked ja
silla oli vaihtuva kuva. Kaikilla sivuilla oli kuvia ja tekstia mika teki sivuista
tasapainoiset. Toimivuudeltaan sivut olivat hyvat. Sivujen kaikki linkit toimivat ja
johtivat lupaamaansa paikkaan. Negatiivinen asia oli, ettéd kun Kklikkasi painiketta /N
ENGLISH sivulle aukesi vain yhteystiedot englanniksi. Talloin kaikki muu sivuilla pysyi
kuitenkin suomenkielisen&. Jos tarjotaan vaihtoehto vaihtaa kieltd, tulisi koko sivuston
kielen vaihtua. Ajattaren Internet-sivut kiinnittivat huomion ja sailyttivat sen
kiitettavasti tarjoamalla tietoa selkeasti ja tarpeeksi. Sommittelultaan sivut olivat hyvat
ja tasapainoiset. Erityisesti haluan mainita positiivisen ominaisuutena sivujen
aukeamisen kerralla koko ruutuun. Kaikki oleelliset tiedot oli esitetty selkeasti eli sivut

olivat informatiivisuudeltaan kiitettavat.

Marimekon sivut saivat kuusi Kiitettdvaa. Kuvat, sivujen kayttéominaisuus ja toimivuus,
sommittelu ja informatiivisuus olivat toteutettu kiitettavasti. Kohdeyleisén huomio
Kiinnitettiin ja sailytettiin myds kiitettavasti. Sivut olivat laadukkaat ja tarjoavat
varmasti kohderyhman henkil6lle asioita joita han on tullut sivuilta hakemaan. Varit
olivat hieman hailakat ja valkoista oli kdytetty sivuilla turhan paljon. Kirkkaalta
tietokoneruudulta valkoinen on kovin haikaiseva. Sivuilla oli kaytetty tekstityyppeja,
jotka eivat sopineet toisiinsa. Valitut fontit eivat tukeneet logon fonttia.
Visuaalisuudeltaan sivut olivat hyvat. Sivut eivat kuitenkaan yllattaneet milldén tavalla
tai saaneet aikaan "val” efektid, jota olisi voinut nainkin suuren yrityksen Internet-

sivuilta odottaa.
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Ril's:in Internet sivut saivat vain kolme kiitettdvaad. Kuvat, vérit sekd kohdeyleison
huomion kiinnittdminen ja sailyttdminen olivat toteutettu Kiitettavasti. Tekstityyppien
valinnat eivat olleet onnistuneita. Sivulla oli kdytetty useaa erilaista fonttia. Fontit
erosivat toisistaan hdiritsevasti eika yksikaan fontti toistanut Ril's:in logoa tukien sita.
Kayttbominaisuuksiltaan sivut olivat hyvat vaikkakin englanninkieliset. Ril's on kuitenkin
suomalainen yritys joten olisi perusteltua, etta sivuista l6ytyisi myds suomenkieliset
versiot. Toimivuudeltaan sivut olivat huonot. Valikko oli suppea ja sivut latautuivat
turhan hitaasti. Visuaalisuudeltaan ja sommittelultaan sivut olivat hyvat.
Informatiivisuudeltaan sivut olivat tyydyttavat. Sivuilta 16ytyi tietoa, mutta tiedon
paikantaminen oli vaivalloista. Kaiken kaikkiaan ril’s:in sivut olivat tyylikkaat
ulkoasultaan, mutta kun kiinnitti huomiota yksityiskohtiin huomasi sielld olevan paljon
epakohtia. Yrityksen nimi oli kirjoitettu monella eri tavalla ja jaikin epaselvaksi mik& on

yrityksen nimen oikea ulkoasu.

Andiatan sivut olivat paapiirteittain kiitettavat. Kuvat, varit, visuaalisuus, kohdeyleistn
huomion kiinnittdminen ja sailyttdminen sekd sommittelu olivat kiitettéavid. Kuvat olivat
kauniita ja niité oli sopiva maara. Kuvat aukesivat isoiksi ja nayttaviksi, mutta niiden
sulkeminen oli hankalaa. Kayttdominaisuuksiltaan sivut olivat vain tyydyttavat.
Enimmaékseen tdma oli seurausta kuvien katselun vaivalloisuudesta. Sivut noudattivat
sommittelultaan kultaista leikkausta ja olivat nain miellyttavat. Tekstityypit saivat
tyydyttavan arvosanan. Sivuilla oli kdytetty liian montaa eri kirjasintyyppia jotka
aiheuttivat epaharmoniaa sivuille. Sivut aiheuttivat hAmmennysté heti alusta alkaen.
Aloitussivulla pystyi valitsemaan kielen finnish tai english. Vaikka valitsi finnish sivut,
olivat kuitenkin englanniksi. Suurin osa informaatiosta oli englanniksi, mutta yhden
valikon alta I6ytyi kuitenkin suomen kielta. Informatiivisuudeltaan sivut olivat vain
tyydyttavat osaksi kieli sekamelskan johdosta osaksi siksi, etta tietoa oli ripoteltu

ympari sivustoa suhteellisen epéaloogisesti.
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Boutique Ajatar Marimekko Ril's Andiata
Armoire
Kuvat tyydyttava Kiitettava Kiitettava Kiitettava Kiitettava
Varit Huono Kiitettava Hyva Kiitettava Kiitettava
Tekstityypit Tyydyttava Kiitettava Tyydyttava Huono Tyydyttava
Kayttéominaisuus Hyva Hyva Kiitettava Hyva Tyydyttava
Visuaalisuus Tyydyttava Kiitettava Hyva Hyva Kiitettava
Toimivuus Hyva Hyva Kiitettava Huono Hyva
Kohdeyleison huomion Tyydyttava Kiitettava Kiitettava Kiitettdva kiitettava
Kiinnittaminen ja sailyttaminen
Sommittelu Huono Hyva Kiitettava Hyva Kiitettava
Informatiivisuus Tyydyttava Kiitettava Kiitettava Tyydyttava Tyydyttava

Taulukko 1. INTERNET-sivujen ominaisuuksien vertailu

6.2 Teemahaastattelu

Haastattelu on valittu tutkimusmenetelméaksi sen avoimuuden ja informatiivisuuden
vuoksi. Hirsjarven ym. (2003, 191.) mukaan haastattelu on ainutlaatuinen
tiedonkeruumenetelma johtuen siita, etta siind ollaan suorassa vuorovaikutuksessa
haastateltavan kanssa. Suorassa vuorovaikutuksessa on seka hyvia, etta huonoja
puolia. Huomattavimpana etuna on tilanteen joustavuus. (Hirsjarvi ym. 2003, 191.)
Haastattelua voidaan saadella ja tilanteeseen voidaan mukautua haastattelun edetessa
esimerkiksi esittaen selventavia lisdkysymyksia haastateltavan vastausten mukaan.
(Hirsjarvi ym. 2003, 192.) Samoin haastattelu antaa haastattelijalle mahdollisuuden
tulkita vastuksia ottaen huomioon myos vastaajan kehonkielen ynna muun sanattoman
viestinnan. Hirsjarven ym. (2003, 192.) mukaan haastattelu on syyta valita
tutkimusmenetelmaksi kun halutaan selventaa ja syventaa saatuja vastauksia ja

tietoja. (Hirsjarvi ym. 2003, 192.)

Toteutimme yhdessa vestonomi-opiskelija Sari Halosen kanssa teemahaastattelun Katri
Valtarille. Haastattelu toteutettiin 23.9.2009. Tutkimusmenetelméksi valittiin

teemahaastattelu koska teemahaastattelu on avoin haastattelutilanne. Suoritimme
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teemahaastattelun siité syysta, ettd halusimme jattaa tilaa vapaalle keskustelulle, jota
rytmitti ainoastaan valmiiksi suunnitellut kysymykset. Nain keskustelu oli huomattavan
hedelmallista ja lipui luonnollisesti aihepiiristé toiseen meidan samalla saadessa tietoa
asioista, joista emme olisi osanneet edes kysya, ja pystyimme nain esittdmaan saman

tien lisdkysymyksia aiheesta.

Teemahaastattelua etukateen valmistelemamme kysymykset (Liite 3) oli jatetty
tarkoituksella mahdollisimman avoimiksi, mutta kuitenkin tarpeeksi suuntaa antaviksi
oikeiden seka asiaan liittyvien vastausten saamisen varmistamiseksi.
Teemahaastattelussa esitetyt kysymysten avulla haluttiin syventaa tietamysta liittyen
yritykseen ja sen tavoitteisiin. Haastattelussa kdvimme I&pi yrityksen toiminannan
lahtbkohtia, tavoitteita, markkinointiviestintaa, asiakaskuntaa, nykyisia Internet-sivuja

seka tulevaisuuden suunnitelmia ja toiveita.

6.3 Kysely

Kyselytutkimusta on kaytetty tutkimusmenetelmana johtuen siitd, ettd sen avulla voitiin
kerata laaja aineisto. Kysely on suhteellisen vaivaton tapa kerata suuri joukko vastaajia
ja esittda useita kysymyksia. Verrattuna muihin tutkimusmenetelmiin kysely saastaa
tutkijan aikaa seka vaivaa ja sen aikataulu ja kustannukset ovat helposti arvioitavissa.
Kun kysely on huolellisesti suunniteltu, pystytddn sen tuottama aineisto kasittelemaan
ja analysoimaan suhteellisen vaivattomasti, kayttamalla apuna tietokonetta ja
analysointia varten suunniteltuja ohjelmia. Hirsjarvi ym. (2003, 182.) kertoo, etta
kyselytutkimukseen liittyy my0ds heikkouksia. Tavallisimmin aineistoa pidetéan
pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. (Hirsjarvi ym. 2003, 182.)
Haittoina pidetdan myos sitd, ettei ole mahdollista varmistua siita, miten vakavasti
vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. Ei voida arvioida ovatko vastaajat
vastanneet kysymyksiin huolellisesti ja rehellisesti. On myds vaikeaa selvittda kuinka
onnistuneita esitetyt kysymykset seké annetut vastausvaihtoehdot ovat olleet.
Vastaajat ovat voineet kasittda asiat eri tavalla kuin on ollut tarkoitus. Ei voida
myo6skaan tietdd kuinka perehtyneité vastaajat ovat kyseiseen aiheeseen ja onko
heidan vastuksillaan minkalainen tausta. (Hirsjarvi ym. 2003, 182.) Esimerkiksi
visuaalisen markkinoinnin asiantuntija antaa todennakdisesti aivan toisenlaisen arvion

Internet-sivujen ominaisuuksista kuin vastaaja joka ei ole asiaan perehtynyt.



48

Kysely toteutettiin webropol-kyselytytkalua kayttaen. Kyselyt lahetettiin valituille
henkildille 21.9.2009. Henkilét kyselyyn valittiin satunnaisotannalla Boutique Armoiren
kanta-asiakasrekisterista, seka henkilokohtaiseen verkostooni kuuluvista yrityksen
kohderyhmaéan kuuluvista henkildista. Kyselyn tarkoitus oli selvittaa nykyisten kanta-
asiakkaiden, seka asiakkaiden joille Armoire ei ole ennestaan tuttu, tuntemuksia tdman
hetkisista Internet-sivuista ja selvittaa sita, viestivatkd nykyiset sivut haluttuja asioita.

Valituille vastaanottajille lahetettiin sahkdpostiviesti 21.9. (Liite 4)

6.3.1 Kyselyn kysymyksiin saadut vastukset

Kyselyyn valikoitui 25 henkilda, joista kyselyyn vastasi 15. Kaikki kyselyyn vastanneet
eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin. Kaikki vastaajat olivat naisia. Suurin osa
vastaajista sijoittui ikaryhméaan 46-55. (Kuvio 5.) My0s tata vanhempia ja nuorempia
vastaajia |0ytyi. Boutique Armoiren kohderyhma on yli 25-vuotiaat naiset, joten oli
positiivista, etta saimme vastaajia kaikkiin naihin ikaryhmiin. Kaikki vastaajat vastasivat

tahan kysymykseen

alle 25

26-35

36-45

46-55

56-65

yli 65

Kuvio 5. Kyselyn vastaajien ika-jakauma
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Neljatoista vastaajaa kertoi olevansa padkaupunkiseudulta (Kuvio 6.). TAma osoitti etta
14 vastaajaa 15:sta on kohderyhmaa ja liike on heille helposti saavutettavissa. Yksi

vastaajista kertoi asuvansa Tukholmassa.

Helsink
Ezspoo
Yantaa

Muu, mika

Kuvio 6. Kysymys: Asuinkaupunkisi?

Kun kysyttiin missa vastaaja useimmiten tekee vaateostoksensa Helsingissa,
Stockmann sai eniten, yhteensa 9, mainintaa. Sokos, H&M ja Armoire mainittiin kaikki
3 kertaa. Esprit sai 2 mainintaa. Muut liikkeet, jotka mainittiin kerran olivat: Aleksi 13,
Vila, Only, Lilly, Marimekko, Your Face ja Positive. Kyselyyn vastanneet mainitsivat
my0s ostavansa vaatteita kauppakeskus Kolumbuksesta, ulkomailta seka teettavansa
vaatteita. Kaikki mainitut lilkkeet eivat valttamatta ole kilpailijoita, vaan saattavat olla
my06s kanssatoimijoita, joilla on valikoimissaan tuotteita joita Boutique Armoire ei

syysta tai toisesta tarjoa. Yhteensa kysymykseen saatiin 14 vastausta.

Armoire oli tuttu seitsemalle viidestatoista vastaajasta (Kuvio 7.). Tama oli positiivista
koska tavoitteena oli, seka kanta-asiakkaiden, etté uusien asiakkaiden mielipiteiden
saaminen Internet-sivuista. Talla kysymyksella myds haettiin pohjaa seuraaville
kysymyksille joissa pyydettiin asiakkaita peilaamaan Internet-sivujen yhdenmukaisuutta

likkeen ja sen asiakaspalvelun kanssa.

Kylla
E

Kuvio 7. Kysymys: Onko Boutique Armoire entuudestaan tuttu?
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Kaikki kyselyyn vastanneet saivat Internet-sivut moitteettomasti auki (Kuvio 8.). Talla
kysymyksella kartoitettiin paasivatko kaikki kyselyyn osallistuneet vaivattomasti

tutustumaan sivuihin ja ndin antamaan mielipiteensa.

Kyl
Ei

Kuvio 8. Aukesivatko Boutique Armoiren Internet-sivut moitteettomasti?

Kysyttédessa mielipidetta sivujen yleisilmeesta ja varityksesta suurin osa vastaajista
kritisoi niitd. Vastaajat kertoivat Internet-sivujen varityksen olevan lattea ja variton.
Sivuja kuvailtiin useammin kuin kerran adjektiiveilla pliisu, hillitty ja tylsa. Sivujen
varitysta pidettiin miellyttdvana, mutta kaivattiin lisaa varia tai jotain joka tekisi sivuista
naisellisemmat. Vastaajat kokivat sivut selkeiksi, harmonisiksi, raikkaiksi ja
neutraaleiksi. Sivut eivat aiheuttaneet mitdan voimakkaita tunteita vaan niiden
kerrottiin olevan informatiiviset ja asialliset. Logon kokoa kritisoitiin ja sen sanottiin
olevan "turhan jattikokoinen”. Kyselyn téssé kohdassa kommentoitiin myos Internet-

sivujen valikkoa ja sanottiin, ettd voisi olla oma osio huiveille, laukuille ja koruille.

Kysyttédessa mielipiteitéa nykyisten Internet-sivujen kuvista 15 vastaajaa antoi
vastauksen. Nykyisilla sivuilla oleviin kuviin oltiin jokseenkin tyytyvaisia. Moitteita tuli
kuvien maarasta, esillepanosta seka sijoittelusta ja kdytettavyydesta sivuilla. Vastaajat
olisivat toivoneet kuvien olevan helpommin katseltavissa. Toisin sanoen kuvat oli
sijoiteltu niin, ettd kayttaja joutui liikuttelemaan sivua nahdakseen kaikki kuvat.
Positiivisia kommentteja tuli kuvien koosta ja selkeydesta. Kuvat itsessadan olivat

vastaajien mielestd sopivan kokoisia, selkeitd, hyvia ja ihania.

Vastaajien mukaan tunnelma Internet-sivuilla oli asiallinen, hienostunut, rauhallinen eli
sivujen tunnelma koettiin suhteellisen hyvaksi. Sivujen kerrottiin luoneen levollisen,
rennon ja jopa ranskalaisen tunnelman. Moitteita sivut saivat kylmyydestd,
sanomalehtimaisyydesta ja tatimaisyydesta. Asiakkaat mainitsivat sivujen tarvitsevan
hieman enemman ylellisyyttd, potkua ja iloisuutta. Sivujen tunnelman koettiin viestivan

kohderyhman olevan yli 45-vuotiaat.
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Kysyttaessa olennaisten tietojen I6ytamisesta sivuilta 13 vastaajaa 15:sta kertoivat
l6ytaneensa Internet-sivuilta vaivattomasti yhteystiedot, aukioloajat seka liikkeen

sijainnin (Kuviot 9., 10. ja 11.).

Kylla
En

Kuvio 9. Kysymys: Loysitkd yhteystiedot Internet-sivuilta helposti?

Kylla
En

Kuvio 10. Kysymys: LOysitko liikkeen aukioloajat Internet-sivuilta helposti?

byl
En

Kuvio 11. Kysymys: LOysitkod informaation liikkeen sijainnista Internet-sivuilta helposti?

Kun kysyttiin mitk& kaikki tuoteryhmaét kuuluvat valikoimaan, haluttiin selvittaa
asiakkaiden mielikuvia ja Internet-sivuilta saatua tiedon maéaraa. Vastaajista suurin osa
vastasi valikoimaan kuuluvan vaatteita, jakku- ja housupukuja, mekkoja, farkkuja,
mutta osalle vastaajista valikoima jai taysin epaselvaksi. Yksikdan vastaaja ei luetellut

kaikkia valikoimaan kuuluvia tuoteryhmia.
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Yksitoista vastaajaa viidestatoista l0ysi tiedon lisdpalveluista (Kuvio 12.).
Korjauspalveluista yksi vastaajista kommentoi: ” Korjauspalvelut, joka on ainut ns.

lisapalvelu, sivulla nékyi vain teksti: Hakemaasi sivua ei [6ytynyt!”.

Kylla
En

Kuvio 12. Kysymys: LOysitko tietoa lisapalveluiden tarjonnasta?

Kolmetoista vastaajaa koki I0ytaneensa haluamansa tiedot helposti (Kuvio 13.). Yksi

vastaaja oli toivonut vaatteiden koko ja hintatietoja.

Kylla

En, mista ajattelet tAman
johtuvan?

Kuvio 13. Kysymys: Oliko sivuilla helppo navigoida, 18ysitké haluamasi tiedot helposti?

Vastaajille oli jaényt sivujen perusteella vaihteleva kasitys kohderyhmasté. Suurimmalle
osalle vastaajista kohderyhma oli tullut selkeasti esille. Vastaajat kokivat vaatteiden
edustavan business- ja klassista pukeutumista. Kohderyhmén naisen koettiin sivujen
perusteella olevan varakas, koulutettu aikuinen tai vanhempi nainen. Ik&haarukaksi
vastaajat mielsivat 35—-60-vuotiaat naiset. Vaatteiden koettiin myos olevan hoikille.
Yhteenvetona vastaajat mielsivat kohderyhman olevan keski-ikaiset, varakkaat

business-naiset.

Vastaajat kokivat vaatteiden hintatason Internet-sivujen perusteella vaihtelevasti.
Vastaajat kertoivat hintatason olevan sopiva, korkea, hintava, kohtuullinen, kallis tai
halpa. Useampi vastaaja (6) mainitsi, ettei |6ytanyt hintoja Internet-sivuilta tai, etta
hintataso ei tullut selville sivujen perusteella. Hintoja ei sivuilla ole mainittu, mutta

tdman kysymyksen vastusten perusteella hintatietoja Internet-sivuille kaivataan.
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Kysyttaessa Internet-sivuilta saatavaa mielikuvaa asiakaspalvelusta monelle (5) jéi
taysin epaselvéksi asiakaspalvelun taso. Positiivisia vastauksia, kuten hyva,
erinomainen ja iloinen saatiin my6s. Vastaajille ei tullut selkedd kuvaa
asiakaspalvelusta ja he kokivat etta asiakaspalvelun laatu selviaé vasta liikkeeseen
mentaessa tai sinne otettaessa muuten yhteytta. Eniten huomiota heratti vastaus: ”
nettisivujen perusteella jaa helposti kuva, etta asiakas ei ole kovin kiinnostava tyyppi”,
mutta herad ajatus olivatko nama vastukset perusteltuja todellisen asiakaspalvelun

tason mukaan, eika niinkdan Internet-sivun valittaman mielikuvan mukaan.

Suurin osa vastaajista (6/9), jotka olivat asioineet liikkeessa, eivat kokeneet Internet-
sivujen vastaavan liikkeen antamaa mielikuvaa (Kuvio 14.). Vastaajat perustelivat
vastaustaan silla, etté liikkeessa on hyva palvelu ja iloisempaa. Vastaajat mainitsivat
my0s ettd Internet-sivuilta puuttuivat ylellisyys, yksilollisyys seka liikkeen

ammattitaitoinen ja persoonallinen palvelu.

kil

Ei, miksi?

Kuvio 14. Kysymys: Vastasivatko Internet-sivut mielikuvaasi liikkeesta?

Kysyttéessa kiinnostuivatko henkilot yrityksestd ja sen tarjonnasta Internet-sivujen
perusteella 6 vastaajaa yhdeksasta vastasi myontavasti (Kuvio 15.). Vastaajat, jotka
kiinnostuivat Boutiqgue Armoiren valikoimasta Internet-sivujen perusteella, olivat sita
mielta, ettd liike vaikutti laadukkaalta ja vaatteet olivat kauniita, selkeité ja asiallisia.
Vastaajat, jotka eivat kiinnostuneet yrityksesta ja sen tarjonnasta, kertoivat syyksi sen,
etteivat he mielestdén kuuluneet kohderyhmdaén. Yksi vastaaja joka ei kiinnostunut
yrityksesta tai sen tarjonnasta mainitsi etta voisi olla kiinnostunut jos valikoimasta

l6ytyy muuta kuin jakkupukuja esimerkiksi laukkuja.
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Kylla, koska

En, koska

Kuvio 15. Kysymys: Kiinnostuitko yrityksesta ja sen tarjonnasta?

Kun kysyttiin, tulisitko Boutique Armoireen ostoksille Internet-sivujen perusteella, kuusi
vastaajaa kertoi, etteivat tulisi Boutique Armoireen ostoksille Internet-sivujen
perusteella. Yksi vastaaja mainitsi, etté Internet-sivuilla on vahan apea tunnelma, eika
tdman vuoksi valttamatta tulisi liikkeeseen. Henkilot jotka vastasivat, etta voisivat tulla
liikkeeseen ostoksille, kertoivat sen johtuvan sivuilla ndhdysta jostain tietysta

vaatteesta tai jos sattuisivat liikkeen kohdalle.

Kysyttaessa puuttuiko Internet-sivuilta jotain, kuusi vastaajaa kertoi kaivanneensa
sivuille hintatietoja, edes hintahaarukan mainitseminen olisi ollut mieleen. Internet-
sivuille kaivattiin myos tietoja valikoiman laajuudesta, vaatteiden kokotaulukoista sekéa
iloa ja varia. Korjauspalvelu oli my6s jadnyt mietityttdmaan yhta vastaajaa. Yksi
vastaaja kertoi, etté Internet-sivujen perusteella kavijalle voi jaada mielikuva etta

Boutique Armoire on tilausompelupalvelu eika vaateliike.

Kun kysyttiin oliko sivuilla jotain ylimaaraista, kaikki vastanneet (7) vastasivat
kieltdvasti. Yksi vastaaja oli liséksi maininnut, ettei kuvia valttamatta tarvitse olla niin

useita vaan muutamallakin kuvalla saa valitettya viestin valikoiman tyylista.

Viimeisena kyselylomakkeessa oli vapakentta otsikolla muuta, johon vastaajat olivat
voineet viela kommentoida vapaasti. Yhdeksan henkil6a kaytti viimeista
vastausmahdollisuutta hyvakseen. Yksi vastaaja oli kritisoinut vield tdssa kohdassa
uudestaan Internet-sivujen yleisilmetta varittémaksi, hailakkaaksi ja tunnelmattomaksi.
Yksi vastaaja oli kertonut tulevansa liikkeeseen ndhtydan sivuilla mielenkiintoisen
paidan ja toinen oli toivonut tulevansa kutsutuksi asiakasiltoihin. Internet-sivuilla
olevan logon kokoa oli tédssa kohtaa kritisoitu viela uudemman kerran. Yksi vastaaja oli
jattanyt kommentin etté olisi hyva laittaa informaatiota asiakkaille Internet-sivujen
paivitysten jalkeen ja ettei han ollut aiemmin edes tiennyt Boutique Armoirella

Internet-sivuja edes olevan.



55

6.3.2 Kyselyn vastuksista syntyneet johtopaatokset

Internet-sivut koettiin kohtalaisen miellyttaviksi. Kritiikkia kuitenkin tuli ja asiakkaat
olisivat selke&sti kaivanneet sivulta enemman. Suurin osa vastaajista l0ysivat sivuilta
olennaisimmat tiedot, kuten yhteystiedot, aukioloajat sekd missa liike sijaitsee. Tama ei
kuitenkaan riita vaan tavoitteena tulisi olla se, etta kaikki sivuilla vierailevat 16ytavat
kaikki tiedot ongelmitta. Suurin osa vastaajista kertoi 16ytdéneensd haluamansa tiedot
sivuilta. Tama herattaa kuitenkin kysymyksen olisivatko asiakkaat kuitenkin kaivanneet
enemman tietoa. Mielestani asiakkaat kaipasivat enemman pohjautuen muihin kyselyn

kysymyksista saatuihin vastuksiin.

Yksikaan vastaaja ei luetellut kaikkia tuoteryhmia kysyttaessa Armoiren
tuotevalikoiman sisaltdoa. Nykyiset Internet-sivut eivat siis selkeasti saata asiakkaan
tietouteen mita kaikkea valikoima sisaltaa. Sivujen tulisi viestia selkeasti mita kaikkea
likkeestéa |0ytyy. Sivuilta 10ytyy valikosta kohta korjauspalvelu. Korjauspalvelusta ei

kuitenkaan sivuilla kerrota mitéaan ja tdma varmasti aiheutti ihmetysta asiakkaissa.

Vastaajille kohderyhma oli jaanyt epaselvaksi. Sivujen tulisi viestittdad kohderyhma niin
tarkasti, etta sivuilla vierailijalle tulee selke& tunne siitd mita tuotteita ja kenelle

liikkeessa on tarjolla.

Vaatteiden hintataso koettiin kovin vaihtelevasti. Vastaajat arvuuttelivat hintatason
olevan kaikkea halvan ja kalliin valilta. Vaikka hintoja ei sivuilla mainittaisikaan, tulisi

sivujen viestittad hintataso jokseenkin tarkasti.

Asiakaspalvelusta kysyttéessa vastuksia tuli jalleen laidasta laitaan. Mielestani ne
vastaajat, jotka olivat arvioineet asiakaspalvelun hyvéksi, olivat kertoneet mielipiteensa
todellisesta liikkeestéd saamansa asiakaspalvelun pohjalta. Yksi vastaaja oli sanonut,
ettd hanelle oli jadnyt kuva, ettei asiakas ole kovin mielenkiintoinen tyyppi. T&ma on
mielestani seurausta siitd, etta sivut antavat kuvan ettei sivuihin ole uhrattu kovin
paljoa aikaa. Sivut viestittavat asiakaspalvelun olevan sivujen toteutuksen tasolla ja
koska sivuilla vieraileva henkilé kokee, etta sivuihin ei ole panostettu tulee hanelle

tunne, etta asiakas ei ole kovin korkeassa asemassa yrityksen silmissa.
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Vastausten perusteella asiakkaat kiinnostuivat yrityksestda nimenomaan valikoiman
ansiosta eikd muu sivuilla ollut siséltd herattanyt kiinnostusta. Sivujen onnistuminen
riippui siis taysin siité oliko sivuille valikoitunut juuri tiettya kavijaa kiinnostava
yksittdinen vaate. Sivujen tulisi kuitenkin viestittaa, etté sivuilla olevat tuotteet ovat
vain yksittaisia esimerkkeja ja, etta liikkeesta 16ytyy viela paljon enemman ja

monipuolisesti eri vaatteita ja asusteita.

Kun kysyttiin tulisivatko asiakkaat liikkkeeseen ostoksille sivujen perusteella, kolmasosa
vastasi kieltavasti. On tosiasia, ettd kaikkia sivuilla kavijoita ei voi saada jalkautumaan
liikkeeseen, mutta tavoite on, ettd kaikki kohderyhmaan kuuluvat henkil6t kokisivat,
etta liikkeessa voisi olla juuri heille sopivia tuotteita. Toivottavaa on, ettd vaikka asiakas
ei kokisi, etta lilkkeessa on nyt juuri jotain mitd han haluaa, jaisi liike hanelle kuitenkin
mieleen. Kun likke on jaanyt asiakkaalle mieleen positiivisena ja mielenkiintoisena,
asiakas suurella todennakoisyydelld tilaisuuden tullen tai tarpeen heratessa muistaa

Boutique Armoiren, sen tyylin ja palaa asiaan.

Yksi vastaaja oli maininnut, ettei tiennyt Boutique Armoirella edes olevan Internet-
sivuja ja tama oli mielestani halyttavaa. Kun yritykselld on Internet-sivut, tulee kaikessa

viestinnassa tata tuoda esille.
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7 BOUTIQUE ARMOIREN INTERNET-SIVUJEN UUDISTAMINEN

Tassa tydssa en ole kasitellyt tietokoneen teknisid ominaisuuksia enkd myodskaan
Internet-sivujen laadinnassa kaytettavia teknisid termeja tai niihin liittyvia ohjeistuksia.
Nakokulmana on puhtaasti yrityskuvan mukaisen visuaalisen suunnittelun toteutus
yhdessa yrityksen muun markkinointiviestinnadn kanssa. Visuaalisen ilmeen on oltava
yhteneva muun markkinointiviestinnan kanssa, jotta yritysmielikuva voisi olla

harmoninen asiakaan mielikuvissa.

Boutique Armoiren Internet-sivujen kehitysehdotuksen (Liite 5.) lahtékohtana on ollut
asiakaslahtoisyys seka helppo yllapito. Kehitysehdotus on suunniteltu silmallapitden
yrityskuvan tarkoituksenmukainen viestinté seka asiakaslahtoisyys. Kehitysehdotuksen
mukaisten Internet-sivujen tavoite on edustaa Boutique Armoirea luoden
mahdollisimman positiivisia ja houkuttelevia mielikuvia. Kehitysehdotuksen mukaisilla
Internet-sivuilla asiakkaan on mukava ja helppo liikkua ja asiakas tuntee halua palata
sivuille uudestaan. Asiakkaalle on haluttu tarjota elamys siitd mitd han kokee
todelliseen liikkeeseen mennessaan ja kokemuksen siitd, etta yritys arvostaa

asiakkaitaan pitamalla ylla laadukasta, paikkansapitdvaa ja ajankohtaista tietoa.

Boutique Armoire on valinnut Internet-sivujensa toteutustansa varten kotisivukone.fi
palvelun. Tama palvelu tarjoaa yrityksille seka yksityishenkil6ille tydkalun Internet-
sivujen toteutukseen helposti ja nopeasti. Kehitysehdotuksen tavoitteena on toimia
esimerkkina millaiset Internet-sivut olisivat optimaaliset Boutique Armoirelle oli sitten

sivujen toteuttamistydkalu mika tahansa.

7.1 Internet-sivujen markkinointi

Ideoidessani miten Boutique Armoiren Internet-sivuja voitaisiin markkinoida, syntyi
monia ajatuksia. Seuraavia markkinointikeinoja voidaan kayttaa kaikkia yhtaaikaisesti
tai vain yhta kerrallaan. Ehdotukset eivat sulje toisiaan pois eivatka ole riippuvaisia

tosistaan.



58

Internet-yhteisot ovat suuressa suosiossa téalla hetkelld ja suosio kasvaa edelleen.
Kaikille asiakasrekisterissa oleville henkilille tulisi [ahettdd sahkodpostia aina kun

Internet-sivut on pdivitetty tai kun on jotain vastaavaa uudistusta tapahtunut.

Ihmiset kayttavat yhteistja kuten Facebookkia verkostoitumiseen, mielenkiinnon
kohteiden I6ytdmiseen, jakamiseen ja tutkimiseen. Mielestani Bouitique Armoirelle voisi
luoda omat sivut Facebookkiin. Kun yksi henkil6 listautuu "faniksi”, sana alkaa kiirid ja
nopeasti tavoitetaan iso joukko kohderyhmaan kuuluvia henkiléita. Armoiren omilla
Facebook-sivuilla olisi lyhyesti kerrottu mité, missa ja kenelle Armoire on. Sivulla olisi
kuvia Boutique Armoiresta ja sen tuotteista ja luonnollisesti linkki yrityksen uusituille

Internet-sivuille.

Kanta-asiakkuutta ja sen tuomia etuja olisi mielestani syyta markkinoida vahvemmin.
Kehitysehdotuksen mukaisilla Internet-sivuilla kanta-asiakas otsikon alta |0ytyy tietoa
kanta-asiakkuudesta. Kanta-asiakkuutta voisi markkinoida niin, etté kun liittyy kanta-
asiakkaaksi asiakas saa yhdesta normaalihintaisesta tuotteesta -20 %. Nykyisia kanta-
asiakkaita voisi muistaa kehottamalla heita paivittamaan yhteystietonsa
palautelomakkeen kautta. TAman tehtydan hekin saisivat -20 % yhdesta

normaalihintaisesta tuotteesta.

YhteistyOta alueen muiden toimijoiden sekd muiden ranskalaisuutta viestivien yritysten
kanssa kannattaisi mielestani edistaa. Kehitysehdotuksen mukaisilla Internet-sivuilla
otsikon alla yhteistydkumppanit 16ytyy linkit yhteistyokumppaneiden sivuille ja
informaatiota: Armoiren kanta-asiakkaat saavat -10 % seuraavien ravintoloiden ala
carte annoksista. Vastavuoroisesti ravintoloiden ja kahviloiden sivuilla markkinoitaisiin
Boutique Armoirea. Taman liséksi ravintoloissa ja kahviloissa voisi olla Armoiren
markkinointimateriaalia. Yhteistyota voitaisiin tehda samalla periaatteella

samanhenkisten sisustusliikkeiden kanssa.

Boutique Armoire voisi ostaa mainostilaa, bannerin, yhdelta tai useammalta naisia
kiinnostavalta Internet-sivustolta. Esimerkiksi Helmi-sivusto on hyvin suosittu naisten

foorumi jossa tarjotaan juttuja kohderyhman kiinnostuksen kohteista.

Boutique Armoire voisi laittaa mainoksen mainos Kauppalehteen, Oliviaan, Gloriaan tms

Yhtend ajatuksena voisi olla ottaa yhteytté esimerkiksi Muotimaailma-, Gloria- tai
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muuhun vastaavaan lehteen ja ehdottaa heille juttua Boutique Armoiresta ja

valmistuvien opiskelijoiden yhteistytsta.

7.2 Aloitussivu ja uudistettu logo

Kun asiakas klikkaa itsensa Boutique Armoiren uudistetuille Internet-sivuille, aukeaa
hanelle tietokoneen naytdlle musta-valkoinen nakyma (Kuva 3.). Aloitussivulla nakyy
oikealla Eiffel-torni ja keskella uudistettu logo. Kasin kirjoitusta muistuttava teksti
"Henkays Pariisia Helsingissa” kertoo kavijalle heti mit4 han voi sivuilta odottaa.
Klikatessaan alaotsikkoa entrée kavija padsee sisalle sivuille. Kaikki sivuston sivut on
sommiteltu niin, ettd ne aukeavat kerralla kokonaan. Asiakkaan ei tarvitse liikutella
sivua ylos-alas ja vasemmalta-oikealle ndhdéakseen sivut kokonaan. Nain asiakas saa
kaiken informaation kerralla yhdella vilkaisulla eika hanelta jaa mitdan huomaamatta.
Kehitysehdotuksen tarkoituksena ei ole niinkaan maaritella sivujen sisaltéd, vaan antaa
ehdotus siita milta sivujen tulisi nayttaa ja minka tyyppista sisaltoa sivuille tulisi

tuottaa.
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Kuva 3. Boutigue Armoiren Internet-sivujen aloitussivu.

Boutique Armoiren logo (Kuva 4.) oli kaunis ja henki yrityksen tunnelmaa. Koin
kuitenkin logon kaipaavan hieman muokkausta, koska lilke tunnetaan nimella Armoire
eika niinkaan Boutique Armoire. Uudessa logossa (kuva 5.) boutique sanaa on
pienennetty vain sen verran, ettd Armoire tulisi enemman esiin ja kiinnittaisi huomion

itsessaan.

boutique o

1M1011c

Kuva 4. Boutique Armoiren vanha logo.
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boutique

moire

Kuva 5. Boutique Armoiren uusi logo.

Koska yrityksen logossa on fonttina Times- ja Garamond-fonttia muistuttava fontti, on
sivuille valittu Garamond-fontti. TAman tueksi on valittu etusivulle Freesyle Script-fontti
koko 18. Sivuilla valikossa ja muissa teksteisséd on kaytetty Garamond-fonttia pistekoko
12.

7.3 Etusivu

Etusivun tulee olla selka ja rauhallinen. Etusivulla (Kuva 6.) ja lapi koko sivuston
toistuu sama kuva kuin aloitussivulla, mutta vain taustakuvana haivytettyna niin
vaaleaksi, ettd sivun muut tekstit ja kuvat paasevat niille tarkoitettuun padosaan.
Etusivulta 16ytyy myds valikko joka mukautuu sitd mukaan milla sivulla kayttaja
kulloinkin on. Sivu, jolla kavija on, on lihavoitu ja kirjoitettu suuremmalla fontilla kuin
valikon muut otsikot. Valikossa on kaytetty Garamondia koko 12 ja suurennettu on
kokoa 14. Etusivulla on lyhyt kertomus yrityksesta joka kertoo mité, missa ja kenelle:
Henkdys Pariisia Helsingissd! Tervetuloa Helsingin sydédmeen nauttimaan Pariisilaisesta
tunnelmasta ja tutustumaan uusimpiin trenderhin muodin padkaupungista. Vuodesta
1989 asti kunnia-asiamme on ollut tarjota asiakkaillemme viimeisimmét
bisnespukeutumisen luomukset Pariisista, sekd henkilkohtaista ja ammattitaitoista
palvelua. Valikoimastamme [0yddt tyylikkdat ja kauniit puvut ja asusteet kaikkiin
tilanteisiin joissa haluat edustaa itsedsi parhaalla mahdollisella tavalla. Liikkeemme
Sljaitsee Kasarmikadulla Eteld-Esplanadin tuntumassa, 10yddt meiddt Savoy-teatterin

talosta. Terveisin Katri ja Titta.



- X'

T8 bo tiquearmoire - dows Internet Explorer. e
<. P STt
‘n..'i S| 48 boutiquearmoire . I SR ".'»_'S'V“'JTMU"»

| -

A Py e e B o o M

Herkiye Farisin febeingiss!

Jervetaba /fé!.‘;’ﬁyﬁr rg&i&ca»« nacllinaan Faricboitesta Lomelnasta fa balaglanaan aasinpiin
Irendeitin meodic ;a’iiii@joayﬂi’m

Veodesta 7989 asti kamizaginnne on ollat lapfola asikkadllexae wieipinaal

bire gpeke atestisen beonakset Paritivte, sekd hekidokoktaist fa arallitaltoiela pboetia,
Vabikoinastane liydit Gyylihait jo Kaenit paral ja asesteet aihin tiarteisin joissa
kaduat eduston iLedsi ;wwi« wakdodiige i tapalla,

Likkeeane gjatace Nasarnibadidla Lol Laplanadie lenteasss, ligdit meilit
Sawog-tealtepic tabosta

! Fervecisic

Katri fa Titta

@ Internet | Suojattu tila: Kaytosss Ri0% ~

Kuva 6. Boutiqgue Armoiren Internet-sivujen etusivu.

7.4 Internet-sivujen valikko

Valikko tulisi olla sivuilla selkeasti ja helposti |6ydettavissa. Valikon tulee sisaltaa kaikki
tarpeellinen, seka l6ytyd samasta paikasta joka sivulla. Boutique Armoiren valikko oli jo
aiemmin kohtalaisen toimiva joten lisasin siihen vain muutaman mielestani oleellisen
kohdan. Valikon tulisi mielestani sisaltaa seuraavat otsikot: etusivu, ajankohtaista,
yhteystiedot, valikoima, kanta-asiakkaat, lisapalvelut, yhteistybkumppanit seka ota

yhteytta.

7.5 Ajankohtaista

Ajankohtaista (Kuva 7.) otsikon alta asiakas l0ytaa viimeisimmat uutiset sekd muut

ajankohtaiset asiat. Ajatuksena on, ettd henkilo joka paivittdd Internet-sivuja pystyy
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tahan kohtaan vaivattomasti lisédmaan informaatiota. Ajatuksena on myds se, etta
sivuilla vieraileva asiakas voi halutessaan kdyda vain kyseisella sivulla tarkistamassa
viimeisimmat uutiset. Tarkoitus on, ettd tdman otsikon alle paivitetadn aina tieto kun
esimerkiksi myymalaan on saapunut uutta tavaraa tai myymalassa alkaa uusi

kampanja.

nternet Explorer

et onameiesy SEE B

W ¢ 48 boutiquearmoire M v Bl v d v ik Svu v &3 Tyokalut >
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MARRASKUU 2009 1
Joulu lahestyy...

Myymalain on juur tullut kauniita neuleita , huiveja ja muita thania 4
tuotteita joilla voit piristid mieltisi kiireen keskelld [ ‘

LOKAKUU 2009 \
Roosanauha kampanja. .. ‘
Armoire on mukana rintasyovin vastaisessa ttaistelussa.

Myymalissimme on valikoitujaihania tuotteitajoiden tuotosta
lahjoitamme 20% kampanjaan.

SYYSKUU 2009

Saimme Pariisista uuden, upean syysmalliston! \
Klassiset jakkupuvutja housuasut ovat chutta, korkealuoklaista

villaa. Voit valitamieleisesi kokonaisuuden jakuista, hameista, housuista
jakotelomekoista. Vireind musta jameleerattu harmaa.

Syksymallistoon kuuluvat myds hehkuvat virit: ihanan pehmeit
villamohairjakkupuvut 10ydat mm. punaisena, fulsiana ja turkoosina.
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Kuva 7. Boutique Armoiren Internet-sivut: ajankohtaista.

7.6 Yhteystiedot

Yhteystieto sivulta (Kuva 8.) I6ytyy liikkeen yhteystiedot, kartta ja liikkeen aukioloajat.
Boutique Armoiren e-mail osoite on linkitetty. Kun asiakas klikkaa e-mail osoitetta,
paasee han suoraan lahettdméaan sahkopostia Boutique Armoirelle. Sivulla on linkki
reittipalvelu jota klikatessaan asiakas padsee suoraan eniron reittipalvelun sivulle joka

neuvoo asiakkaan perille mista - ja milla kulkuneuvolla tahansa.
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Boutique Armoire
Kasarmikatu 46-48
00130 Helsinki
09-G56 165

Aukioloajat:

arkisin 11-18,
lavantaisin 11-15

Hiyvel
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Kuva 7. Boutique Armoiren Internet-sivut: yhteystiedot.
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7.7 Valikoima

Valikoima sivun aloitussivulla (Kuva 8.)kerrotaan lyhyesti tuotteista, hintaryhmét seka

kokotaulukoista.

Live Secrch 2

B v Bl v dh v (i Sivuv &3 Tyskaht v

e o . ik vakikod 1  asiakiiar Naious st ) —

Tuotteet

Liikkeestimme lSytyy laaja valikoima jakhu- ja housupukuja seki piivi, ettd iltakayttdon. Valikoimaamme kuuluu
myos irtojakkuja seka nithin sopivia housuja, hameitaja mekkoja

Juhla-asut ylioppilasjuhlistalinnanjuhliin kuuluvat myos valikoimaamme. Meiltaloydit uniikin puvun jublaan kuin
juhlaan.

Valikcimaamme kuuluvat myos ranskalaisten takkien lisiksi suomalaiset Andstromin turkit.

Laatu

Tuotteet ovat upeasti leikattujaja huolellisesti viimeisteltyjd. Mallisto sopii aikuiselle naiselle, joka arvostaakorkeaa
laatua, yksilollisyyttd ja toimivuutta business-pukeutumisessa Litkkeestaloydit myos ihania neuleita, twinsettejd ja
asusteita joillamuokkaat helposti asukokonaisuuden uuden nikdiseksi.

Koot
Vaatteet ovat mitoitettu ranskalaisen mitoituksen mukaan, Valikoimaamme kuuluu koot 36-44jotka vastaavat
| suomalaisia kokoja 34-42

Hoito
Liikkeestimme saat yksilolliset tuotteiden hoito-ohjeet mukaas

& Intemnet | Sucjattu tila: Kiytosss RI1N% ~
— S

Kuva 8. Boutique Armoiren Internet-sivut: valikoima.

Valikossa valikoiman alla on oma valikkonsa, josta l6ytyy eriteltyna kaikki valikoiman
tuoteryhmat jakkupuvut, jakut (Kuva 9.), mekot, hameet, housut, paidat, neuleet,
juhlaan ja asusteet. Asuste otsikkoa klikattaessa sen alle tulee viela alaotsikko jossa on
eritelty asuste ryhmat. Asusteiden alaryhmia ovat laukut (Kuva 10.), vy6t, huivit ja
korut. Kaikki tuoteryhmat on nimetty ja kunkin tuoteryhman alta I6ytyy kuva taman
hetken tuotteista. Kaikkia myymalan tuotteita ei ole kuvattu vaan Internet-sivuille on

valittu muutamia herkkupaloja, jotka edustavat myymalasta l6ytyvaa valikoimaan.
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Kuva 9. Boutique Armoiren Internet-sivut: valikoima, jakut.
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Kuva 10. Boutigue Armoiren Internet-sivut: valikoima, asusteet, laukut.
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7.8 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakas sivulla (Kuva 11.) kerrotaan kanta-asiakkuuden eduista ja kuinka kanta-
asiakkaaksi paasee. Talla sivulla on myos informaatiota postituslistasta ja linkki ota

yhteytta lomakkeeseen jonka kautta asiakas voi liittaa itsensa postituslistalle.

oire - Windo X
£_ it /wonamore/ + o [x Pivesern 5 -

a;'fci? £ boutiquearmoire | B~ B v @ oS @3 Tyokalt v

-

Boutique Armoiren kanta-asiakkuus tarjoaa Sinulle monia etuja.

Liittyessiasi kanta-asiakkaaksi saat valitsemastasi normaalihintaisesta tuotteesta 20 %
alennuksen. Kanta-asiakkaana saat-10 % joka viidennesti sadan euron ylittavasta
ostoksesta. Tamin lisaksi tarjoamme kanta-asiakkaillemme - 10 % yhteistyoyritystemme
Ala Carte menuista.

Kanta-asiakkaamme saavat sihkopostiin kuukansittaisen vutiskirjeen joka sisaltdd vutisia
myymalisti ja Pariisista, sekd tarjouksia Armoireen ja yhteistyOyrityksiimme.

Tule liikkeeseen ja liitykanta-asiakkaaksemme!

| Voit myos tilata kuukausittaisen uutiskirjeemme sihkopostiisi liittymalld

@ Intemnet | Sucjattu tila: Kaytesss R100% ~

— D -

Kuva 11. Boutigue Armoiren Internet-sivut: kanta-asiakkaat.
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7.9 Lisapalvelut

Nykyisilla Boutique Armoiren Internet-sivuilla on otsikko korjauspalvelu. Tama on
kehitysehdotukseen muutettu otsikoksi lisapalvelut. Klikatessaan lisapalvelu otsikkoa
asiakkaalle aukeaa alaotsikot korjauspalvelu (Kuva 12.), stailauspalvelu seka

varianalyysi. Kunkin otsikon alta I0ytyy lisda tietoa palvelusta hinnastoineen.

(=] X

I & omonamoresy 1% %]
I = - — - ~
‘u.-'i &0 | @8 boutiquearmoire | B ov B v # v ik Sivu v 5 Tyskalut ~
i =
Rond Ivel ail welly widanghret
Jakut
Tarjoamme asiakkaillemme Hihojen lyhennys
nopean jalaadukkaan korjauspalvelun. ;‘;—‘l—"k‘? o ;: g
Muckkaamme vaatteet vastaamaan el
| juuri Sinun mittojasi. Kavennus saumoista 10€ / sauma
Vuorin vaihto, sisiltien kankaan GO€E
Hameet
lyhennys / pidennys 17€
Housut
Lyhennys 12€
Lahkeensuun muokkaaminen 15€
] Kavennus 10€ / sauma
1 Takit
‘ helman Iyhennys 20€
@ Internet | Suojattu tila: Kaytosss H100% -

Kuva 12. Boutigue Armoiren Internet-sivut: lisdpalvelut, korjauspalvelu.
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7.10 Yhteistyokumppanit

Yhteisty0 kumppaneita ei Boutique Armoirella talla hetkella ole, mutta yhteistyd muiden
ranskalaisuutta henkivien yritysten kanssa voisi olla hedelmallista kaikille osapuolille.
YhteistyOyrityksiksi Internet-sivuille (Kuva 13.) on valittu ranskalaisia ravintoloita

Helsingista.

Dl & iwowametets -l |

(& « & boutiquearmoire _ Bow B v oS 3 Tyckalat v

| -

S i e e e  vhteiarodk : Ao

Boutique Armoiren kanta-asiakkaat saavat -10 % yhteistyckumppaneittemme Ala Carte menuista

Lyon on perinteikis ranskalaisen tunnelman omaava ruokaravintola vastapaata
oopperataloa. Asiakaskuntaon korkeatasoista ja suurten naapurihotellien ansiosta
hyvin kansainvilista Suomen Gastronomien seura valisti sen vuoden ravintolaksi *96
Ruockalistamme on monipuolinen yhdistelma parhaita Suomalaisia raaka-aineita ja
Ranskaleistakeittotaitoa

TRANGMANNI

] nauvtinnolksi

! Fransmanni on jo reilut parikymmenti vuotta valloittanut suomalaiset rehevilla ja mutkattomalla

maalaisranskalaisella otteellaan. Ruokamme valmistetaan suurella sydamellaja runsaast hoystaen.
Provencelainen keittidmme nojaa puhtaisiin ja yksinkertaisiin raaka-aineisiin, joitamaustavat monet
| tuoksuvat yrtit, mausteiset pippurit ja huumaavan maukas valkosipuli

@ Internet | Suojattu tila: Kaytosss ®100% ~

Kuva 13. Boutique Armoiren Internet-sivut: yhteistyékumppanit.
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7.11 Ota yhteytta

Ota yhteytta otsikkoa klikattuaan asiakas paase sivuille joilla "sana on vapaa”. Sivulla
(Kuva 14.) on yhteydenottolomake jolla asiakas voi lahettda palautetta, kysymyksia tai

liittya postituslistalle. Lomakkeen voi lahettdd myds nimettdmana.

i?d? % boutiquearmoire , Xy ov B oo v Svu v (O Tyokalut v

o e . 1 5

Toivotamme Sinut ottamaan meihin yhteytti.
Halusit sitten kysyi, toivoa ,antaa palautetta tai Sarna on vpan..
littya postituslistallemme voit tehda sen
viereisen lomakkeen kautta.

Toki tavoitat meidit myds puhelimitse tai

sahkopostilla.
Jos tahdot meidin ottavan yhteyttd Sinuun,
jatathan yhteystietosi.
| Winesr |
I Ceoittees |
‘ 7 |
l Puh 09-656165
‘ | £xad |
| & Internet | Suojattu tila: Kiytosss R100% ~
[« = —_— —_ -~

Kuva 14. Boutique Armoiren Internet-sivut: ota yhteytta.
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8 LOPPUSANAT JA TULEVAISUUDEN NAKYMAT

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda mitéa ominaisuuksia Internet-sivuilla
tulee olla, ettd ne palvelevat yritysta ja ennen kaikkea yrityksen kohderyhmaa.
Internet-sivuja suunniteltaessa on otettava huomioon monia asioita. Sivujen
tekeminen on teknisesti tehty nykyaan hyvin helpoksi, mutta se etta pystyy
toteuttamaan sivut Internetiin ei vield takoita sitd, ettad ne olisivat hyvat, toimivat tai
palvelisivat ketéaan tai mitaan tarkoitusta. Internet-sivujen tarkoitus on tarjota sivuilla
vierailevalle informaatiota mielenkiintoisessa ja visuaalisessa muodossa. Internet-
sivujen tulee noudattaa ja viestittda yrityskuvaa niin, etta sivuilla vierailleelle jaa

positiivinen kuva yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista.

Markkinoinnin tarkoitus ei ole "keksia pydrad uudestaan”. Tavoite on kayttaa
markkinoinnin keinoja parhaalla mahdollisella tavalla niin, ettd kehitetdan yritysta ja
annetaan siita ulospain mahdollisimman myonteista kuvaa. Jokaisen yrityksen on
tutkittava omaa kohderyhmaansa ja valittava sen pohjalta markkinointikanavansa. Se
kuinka eri markkinoinnin kanavia kaytetaan hyvéaksi, on kunkin yrityksen oma valinta,

joko niita kaytetdan menestyksekkaasti tai ei niin menestyksekkaasti.

Téasséa tydssa esitelty kehitysehdotus on yksi ehdotus miten Boutique Armoiren
Internet-sivut voitaisiin toteuttaa. Kehitysehdotuksessa on otettu huomioon
ammattikirjallisuutta tutkiessa ja tutkimuksia tehdesséa esiin tulleet asiat ja
kehitysehdotus on toteutettu niiden pohjalta. Tyon teon aikana syntyi monia uusia
ideoita ja jatkuvasti oli tunne, ettd monia asioita tulisi viela kehittaa eteenpdin.
Lopputuloksena voidaankin sanoa, etteivat Internet-sivut ole koskaan valmiit tai
taydelliset. Internet-sivuja tulee jatkuvasti paivittaa ja kehittaa eivatka ne voi koskaan
olla tarpeeksi hyvat, koska tavoitehan on aina palvella asiakkaita parhaalla

mahdollisella tavalla.

Samaan aikaan, kun tata opinnayteyoté on toteutettu, Vestonomiopiskelija Sari
Halonen on toteuttanut opinndytetyondan Boutique Armoiren myymalamarkkinoinnin
kehitysehdotusta. Yhdessa ndma opinndytetydt muodostavat kattavan
markkinointiviestinnan kehitysehdotuksen Boutique Armoirelle. TAman opinnaytetytn
jatkotavoitteena on toteuttaa Boutique Armoirelle kehitysehdotuksen mukaiset sivut

Internetiin.
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MYYMALANHOITAJA PIRITTA PETSON HAASTATTELU SAHKOPOSTITSE Liite 1

----Alkuperainen viesti----
Lahettaja: Anna Hanstrom
Paivamaara: 11.09.2009 14:04
Vastaanottaja: Titta Petso
Aihe: Heippa Titta

Moikka,

kiinnostaisikos, ehtisitkds kertomaan mulle Armoiren historiasta? Musta olisi kauhean
kiinnostavaa ja kiva liittda siihen mun opinndytetyéhén vahan Armoiren historiaa ja sun
fiiliksia miten kaikki siella on muuttunu ajan kuluessa...

Terkuin
Anna

From: Titta Petso

Sent: Friday, September 11, 2009 2:23 PM
To: Hanstrom Anna

Subject: Vs: Heippa Titta

Ciao Bella!

Lopetin juuri kirjeen Italiaan,joten saat siksi moisen
tervehdyksen.

( kaikki kaksi osaamaani italian-sanaa)

Toki mielellani kerron kuluneista vuosista,mutta mielellani kirjoittaisin sulle
viikonloppuna,koska téisséa homma/ ajatus aina katkeaa. Ehdinké palata aiheeseen la
su ma? Olen vapaalla myds maanantain. Jos sulla on hoppu,niin yritan vakertaa jotakin
tanaan.

Ihanaa paivaa ja jattihalaus!
-titta

----Alkuperéinen viesti----
Lahettaja: Anna Hanstrom
Paivamaara: 11.09.2009 14:37
Vastaanottaja: Titta Petso
Aihe: RE: Heippa Titta

CIAO,
ei ole mikaan kiire.. Jos nyt vaikka ens viikolla ehdit jossain
valissa jotain runoilemaan niin olisi mahtavaa.

Sinnekkin oikein ihanaa ja aurinkoista paivaa suurin rutistuksin o
T:Annamanna
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From: Titta Petso

Sent: Tuesday, September 15, 2009 6:31 PM
To: Hanstrom Anna

Subject: Vs: RE: Heippa Titta

Hola Anna!
Vihdoin ennéatan istahtaa alas. Tanaan on selvasti "Leelian lepotuolipdiva"

Lyhyesti ja ytimekkaasti kirjaan tdhanastiset vaiheeni Armoiressa.
Mité ikind tekeekdan mielesi kysya,kerron tietenkin.

Aloitin tyot helmikuussa 2001. Tulin eldkkeelle jAaneen myymalanhoitajan tilalle.
Silloinen pikkumyymal& sijaitsi Savoy- teatterin toisella puolella ja isompi entisella
paikallaan. Kauppa kavi aivan mielettdman hyvin pikkupuolella, ja jouduin monesti
soittamaan silloisen omistajan peraan Pariisiin pyytaakseni lisda milloin mitékin. Sitten
tuli syyskuun 11 ja kaikki muuttui. Aiemmin vakioasiakkaat ostivat kokonaisuuksia;
jakku-tai housupuvun,alustopin/puseron ja ehka liséksi huivin ja laukunkin. Kertaostos
oli siis summana melkoinen.

Muutos oli melko suuri,varmaan keskimaarin puolet entisesta. Silti kauppa kavi
mukavasti. Samana syksyna tuli sitten uusi huolenaihe. Savoy-teatteri tarvitsi lisétilaa
lampodlle ja pikku-Armoire sai luvan siirtyd muualle. Onneksi uusi pikkutila 16ytyi
teatterin -ja ison Armoiren toiselta puolelta-vanha tupakkakauppa. Remontti kesti
oman aikansa,ja sen ajan toiminnassa oli vain iso puoli. Sitd mukavampaa oli paasta
uuteen,vastarempattuun tilaan. Se nakyi puolestaan myynnissa. samaa tahtia mentiin
muutama vuosi,opin koko ajan lisda alasta ja henkilokohtainen kanta-asiakkaiden
maara kasvoi tasaisesti. Sain siita kiitosta ja kaikenlaisia huomionosoituksia,esim yllatys
50-vuotis -matkan.

Liikkeen omistaja Arja Luukkonen alkoi sairastella ja samalla myds puhua liikkeiden
myynnista.Kauppa toteutui kuitenkin aikalailla yllattaen; tasan samana paivana,jolloin
olin ollut 5 vuotta toissa, se kerrottiin.

UUsi omistaja Katri Valtari tuli toisenlaisesta maailmasta,mutta hyvin pian
huomasin,ettd han on nopea oppimaan,ja ennenkaikkea halukas saamaan hyvan
"otteen" firmaansa.Toimintatavat eivat aluksi muuttuneet juuri lainkaan. Kaupan
syntymisen yhdeksi ehdoksi Katri nimesi minun jadmiseni paikalleni,avuksi.

Alun epétietoisuuden jalkeen kaikki sujui hyvin,kunnes sain houkuttelevan
ty6tarjouksen alalta,jolla olin toiminut 10 vuotta liikkeen omistajana,ja paatin ottaa
haasteen vastaan.

Huomasin kuitenkin muutamassa kuukaudessa,ettéd en viihdy suuressa
kauppakeskuksessa, ja Katri kertoili,ettéd vanhat asiakkaani kyselevat peraani.Kun
kuulin,ettd seuraajani pikkupuolella ei oikein saanut hommaa pyorimaan,naikka Katri
vastaavasti oli nhostanut ison puolen myyntid alun lukemista,olin valmis palaamaan
iloisena takaisin.
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Kaikki meni mukavasti aina siihen asti,kun huomattiin kauhuksemme, etté Ahlstrom
capitalsin jattiremontin alkaminen oli tosiasia. Tulossa olevasta remontista oli puhuttu
kaikkina vuosina,mutta se oli kovin kaukainen uhka,kunnes tammikuussa 2007 ruljanssi
alkoi. Aikaa kaikkeen meni 1,5 vuotta ja se sai Armoiren talouden aivan kuralle. Meilla
oli vain jompikumpi myymala toiminnassa,ja asiakkaita minimaalisen vahan, koska
koko rakennus ja ympéristd olivat yhtd meluisaa tydmaata. Milloin haisi viemari,milloin
liimat ja muut myrkyt,astmaoireet pahenivat. Keskivaikea astma diaknosoitiin ja
laakitya aloitettiin. Liikevaihto sukelsi pohjamutiin,vaikka oli alkuvuodesta saanut
myytya koko vanhan varaston eraélle aloittelevalle kauppiaalle. Maaliskuun alussa ténéa
vuonna Katri kypsyi ratkaisuun,jossa siirryttiin yhden myymalan taktiikkaan,ja isompi
kauppa annettiin uudelleen vuokrattavaksi. Ratkaisu oli ainoa oikea,mutta tuli melko
myohaéan, koska taantuma oli jo edellisena syksyna ottanut valtaansa koko lantisen
maailman. Lisaksi ison Armoiren paaartikkeli, Claire couture meni koknurssiin.

Kesd on mennyt alennusmyynnin merkeissa ja nyt syyskuun kahden ensimmaisen
viikon mentya voi sanoa,etta tilanne vaikuttaa valoisammalta. Uusi syysmallisto,joka
rohkeasti tilattiin ,on saanut hyvan vastaanoton. Uutena haasteena on nyt saada
asiakkaat tottumaan nopeampaan kiertoon; Meilld on nyt jakku-ja housupuvut, niiden
vahennyttya tulee vuoroon neuletta,farkkua,mokkahousua etc- rennompaa.

Kahta samanlaista paivaa ei ole,Luojalle kiitos ja haasteita riittdéa, mutta sehan on
elamaa,se,siis LAIFFII

Olipa kokko esitys,mutta paapiirteissdan nain,nyt lahden kotiin!!!
Kommentoi ja kysele,jos siltd tuntuu. Toivottavasti tasta oli jotakin apua.

Haleja ja tsemppia!!!
-titta

----Alkuperéinen viesti----
Lahettaja: Anna Hanstrom
Paivamaara: 16.09.2009 15:26
Vastaanottaja: Titta Petso
Aihe: RE: RE: Heippa Titta

Hello 5

Tuhannet kiitosket tasta. Olet aivan ihana!

Muutama kymysys vain:
Min& vuonna nykyinen armoire otettiin kayttoon?
Katri siis osti Armoiren 20067?

tuhat halia sulle vaivannaosta &

From: Titta Petso
Sent: Wednesday, September 16, 2009 4:13 PM

To: Hanstrom Anna
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Subject: Vs: RE: RE: Heippa Titta

Torstaita!

Kyselit,milloin Armoire otettiin kayttoon. Jos tarkoitat tatéa pikkukauppaa,remontti
valmistui 2002 (muutos tupakkakaupasta). Katri osti firman 2006 alkuvuodesta. Katri
my0s teki uuden rempan pikkukaupassa 2007-kesélla, kun meikalainen oli tullut
takaisin Sellosta. Remonttinainan pykasi itse lattiat,osittain seinatkin,ka suunnitteli ja

rakensi toisen sovituskopin. Pohjalaaset on sellasia.

Klva,etta voin olla avuksi.

Voi hyvin-halit !
-titta
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Syksy 2009 Boutique Armoiressa
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saimme Pariisista uuden, upean syysmallistan:

Klassiset jakkupuvut ja
housuasut ovat ohutta,
korkealuokkaista villaa. Voit
valita mieleisesi kokonaisuuden
jakuista, hameista, housuista
Jja kotelomekoista. Vareina
musta ja meleerattu harmaa.

Syksymallistoon kuuluvat myés
hehkuvat varit: ihanan
pehmedt
villamohairjakkupuvut loydat
mm. punaisena, fuksiana ja
turkoosina.

Monikayttsiset
villajersey-mekot ovat miellyttavid

paivittaisessa kaytéssa ja koruilla asustat ne myés
vaativimpiin tilaisuuksiin. Vareina mm. punainen,
musta. harmaa ia beige
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Elokuu avasi Armoiren syksyn, kun saimme
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uusine leikkauksineen ja upeine vireineen.
isissa jakuissa on jita yksityi .
jotka viimei at tyylikkaa i

Rennompaan kayttoon
saimme tuttuja istuvia
farickuja, miellyttavia \
neuleita ja Chanel-
vaikutteisia neulejakkuja. i\l
Asut vimeistellasn huiveilla, ||
vailla, koruilla ja isoilla,
ihanilla laukuilla.

Kuva-albumissa on
muutama esimerkki
alkusyksyn mallistosta.

Tervetuloa
Kasarmikadulle
valitsemaan oma syksyn
tyylisi!
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15.

16.

17.

Toiminta-ajatus / Liikeidea

Toimintatapa / -strategia

Imago
a. Nyt
b. Tavoite

Mité haluat Armoiren viestivan
Arvot
Kohderyhma
Valikoima
Tyypillinen asiakas
Kanta-asiakkaat
a. miten jarjestelma toimii
b. miten padsee kanta-asiakkaaksi
c. sivuille kanta-asiakas osio?
d. sisalto
Visio tulevaisuudesta
a. mika on taman hetkinen realistinen visio
b. mikd on unelma
Onko yritysta viety eri suuntaan kuin olit suunnitellut
Kilpailijat
Laajentumissuunnitelmat
Boutique Armoire / Petit Armoire
Asiakasillat / Yritysvierailut
a. nykyinen toimintatapa
b. mit& tulevaisuudessa
C. miten viestitdan
Mité viestitaan

a. Pariisi / Ranska

b. logo
c. merkit
- onko kaikki merkit ranskalaisia
WWW-Sivut

a. mika on toiminut

Sivul/?2

Liite 3
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€.

f.

g.

mika ei

mit& toivoo

kuinka usein sivut paivitetdan
merkkien nakyvyys sivuilla
yhteistyokumppanit

Pariisi / Ranska-tunnelma, nakyyko sivuilla, kuinka vahvasti

18. Mit& halutaan korostaa? Laatua, asiakaspalvelua...?

19. Myymala

a.
b.

C.

mita epéakohtia
minka eldmyksen haluat tarjota asiakkaalle
minké&lainen tunnelma

onko tulossa uudistuksia

Sivu2/2
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KYSELYTUTKIMUS Liite 4

Valituille vastaanottajille l1ahetty viesti
Boutique Armoire - opinnaytety6: WWW -sivujen kehittdminen asiakkaita paremmin

palveleviksi.

Hyva vastaanottaja,

olen Anna Hanstrém, vestonomiopiskelija Metropolia ammattikorkeakoulusta.

Teen opinnaytetydni Boutique Armoirelle aiheenani markkinointiviestinnan
kehittdminen. Tavoitteenani on kehittdd Boutique Armoiren WWW-sivuja nykyisia ja
tulevia asiakkaita paremmin palveleviksi. Pyytdisin Teitd uhraamaan hetken aikaanne ja

vastaamaan lomakkeen kysymyksiin tutustuttuanne Boutique Armoiren WWW-sivuihin.

Vastaukset toivoisin 29.9. mennessa.

Sivut I6ytyvat osoitteesta WWW.armoire.fi

Kyselyyn paasette tasta linkista

Vastaan mielellani mahdollisesti heraaviin kysymyksiin!
Etukateen Kiittden ja aurinkoista syksya toivottaen
Anna Hanstrom

puh. 044-5456644

anna.hanstrom@metropolia.fi

Kyselyn kysymykset
Perustiedot
- Sukupuoli
0 nainen / mies
- lka
o alle 25/ 26-35/ 36-45 / 46-55 / 56-65 / yli 65
- Asuinkaupunki
0 Helsinki / Espoo / Vantaa / muu, mika?
- Missa teet vaateostoksesi useimmiten (Helsingissé)?
- Onko Boutigue Armoire Sinulle ennestaan tuttu?

o Kylla/Ei



Boutique Armoiren nykyiset WWW-sivut
- Aukesivatko sivut moitteettomasti?
o Kylla/ Ei
- Mita mielta olet sivujen yleisilmeesta?
0 varitys
0 kuvat
0 tunnelma
Loysitkod sivuilta helposti tietoa?
- yhteystiedot
o Kylla/En
- aukioloajat
o Kylla/En
- Liikkeen sijainti
o Kylla/En
- mitka kaikki tuoteryhmat kuuluvat valikoimaan
- tarjotaanko lisgpalveluja
o Kylla/En
- Oliko sivuilla helppo navigoida, 10ysitké haluamasi tiedot helposti?

o Kylla / En. Misté ajattelet taman johtuvan?

Minkalaisen kuvan sait yrityksesta WWW-sivujen perusteella?
- mika on mielestasi yrityksen kohderyhma
- tuotteiden hintataso

- asiakaspalvelu

Sivu2/12

Jos olet asioinut Boutique Armoiressa vastasivatko WWW-sivut mielikuvaasi liikkeesta?

- Kylla / Ei, koska

Jos et ole asioinut Boutique Armoiressa kiinnostuitko yrityksesta ja sen tarjonnasta?

- Kylla, koska / En, koska
Tulisitko Boutique Armoireen ostoksille WWW-sivujen perusteella?
Puuttuiko sivuilta mielestasi jotain, mita?
Oliko sivuilla mielestasi jotain ylimaaraista, mita?

Muuta?

Kyselyn vastaukset
Asiakaskysely, Armoire
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Sukupuoli

Vastaajien maara: 14

Mainen

Migs

Ika

Vastaajien maara: 15

alle 25

26-35

36-45

46-55

56-65

yli 65

Asuinkaupunki

Vastaajien maara: 15

Helsinki
Espoo
Yantaa

Muu, mika

Avoimet vastaukset: Muu, mika

Tukholma

Missa teet vaateostoksesi useimmiten (Helsingissa)?
Vastaajien maara: 14
- Helsingin keskustan kaupoissa, mm. Stockmann, Sokos, Aleksi 13, Vila, Esprit,

Only, Hennes & Mauritz, jne.
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- Stockmann, Lilly, Armoire, joskus Marimekko

- Stocka

- Missa milloinkin, paddasiassa Stockmann, Esprit, H et M
- Stockmannilla,

- Stockmann, Your Face-liikkeet, Sokos

- stockmann

- Stockmann

- Positive Tai Armoire

- Stockman, Sokos, H&M

- Armoire

- Vaihtelee, ehk& enimmin Columbuksen liikkeissa (lahin)

- ostan suuren osan vaatteistani ulkomailta ja teetan vaatteita

5. Onko Boutigue Armoire Sinulle ennestaéan tuttu?

Vastaajien maara: 15

F oo

0 1 2 3 4 5 & 7
Kyl

Ei

6. Aukesivatko sivut moitteettomasti?

Vastaajien maara: 15

0 1 2 3 4 5 i 7 g ] w11 12 13 14 15

Kyl
Ei

Mitd mieltd olet sivujen yleisilmeesta?
a) Varitys
Vastaajien maara: 14
- hillitty, ehk& jopa hieman pliisu
- selkea
- Pliisu, tylsahko
- Ehk& véhan lattea varitys
- miellyttdva, harmoninen

- Raikas, neutraali
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- hieman variton

- tylsa

- Hillitty, miellyttava

- Lis&a véria tai jotain kevennysta

- Vareja ei juuri ollut

- Sivut ovat informatiiviset ja asialliset. Logo on turhan jattikokoinen, voisi
pienentda 50 %. Vie huomiota vaatteilta. Naisellisuutta voisi lisata huiveilla,
laukuilla ja koruilla. Ne voisivat olla oma osionsa

- neutraali on ok

b) Kuvat

Vastaajien maara: 15
- Muita kuviahan ei juuri ollut, paitsi kuvat Titasta ja Katrista sekad vaatteista

mallinukkejen paalla. Oma mielipiteeni on, etta kuvat vaatteista olisivat olleet
parempia ja enemman ilmentavia, jos ne olisi kuvattu elavan mallin paalla.

- riittavan isoja
- Ihan ok, pienelld tsempilla parempia. Helpompi katsella jos aukeavat 'ketjuna’
eika tarvitsisi skrollata ylés-alas...

- Ehka toivoisin ettd kaikki kuvat nakyvéat vieressa pienind kuvakkeina jolloin
klikkaamalla saisi ne keskelle sivua suuremmaksi

- ihanat

- Selkeéat

- selkeat

- ei herata kiinnostusta, tatimaisia

- Hyvat

- Jos kuvien lisdys on mahdollista, niin laittaisin en niitd enemman.

- enemman kuvia tuotteista

- OK

- Toimivat, mutta voisi kokeilla joitakin vaatteita ihan vaan henkarille ripustettuna
kun nukke on niin hengetdn.

- hankalia vaihtaa, kun pitda skrollata, jotta 1) nakee kuvan kokonaisena ja 2)

sitten haluaa vaihtaa kuvaa



Sivu6 /12

¢) Tunnelma
Vastaajien maara: 14
- asiallinen
- Tatimainen, tarttis lisda potkua jos kohderyhma 35-55
- Ehka& varitys ja layout antoi kuvan etta kauppa on tarkoitettu 45+ ikaisille
- hienostunut, ranskalainen
- Levollinen, rento
- rauhallinen
- kylma
- Ranskalainen?
- Asiallinen
- Vahan voisi olla ylellisempi. Liian sanomalehtimainen.
- Teksti on innostunutta, samaa iloisuutta toivoisi kuvilta. Kylla Titan ja Katrin
iloiset kasvot piristaisivat!

- yksinainen!

Loysitko sivuilta helposti tietoa?
a) yhteystiedot

Vastaajien maara: 15

] 1 2 3 4 5 & 7 g 9 10 11 12 13

Kyl
En

b) aukioloajat

Vastaajien maara: 15

] 1 2 3 4 5 & 7 g 9 10 11 12 13

Kyl
En

c) liikkkeen sijainti

Vastaajien maara: 15
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Kylla
En

d) mitka kaikki tuoteryhmat kuuluvat valikoimaan
Vastaajien maara: 14
- jakkupukuja, jakkuja, hameita, housuja
- vaatteet. Onko huivit, laukut + muut harpakkeet kans?
- en tieda
- jakut, kotelomekot, hameet, housut
- naisten vaatteet: rento ja asiallinen
- mekot, hameet, jakut, housut, takit
- jakkupukuja?
- jakut, yhdistelmaasut, puserot, farkut ym.
- jakkupuvut, mekot
- housupuvut, mekot
- ?
- Sivujen perusteella en sitd muistaisi, kun kuva on se joka herattaa
kiinnostuksen ensin

- en tieda

f) tarjotaanko lisépalveluja

Vastaajien méaara: 15

] 1 2 3 4 5 & 7 g 9 10 11

Kylla
En

Oliko sivuilla helppo navigoida, 10ysitkd haluamasi tiedot helposti?

Vastaajien maara: 15

Kyl

En, mista ajattelet tAman
johtuvan?
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Avoimet vastaukset: En, mista ajattelet taman johtuvan?
- kaipasin vaatteiden koko- ja hintatietoja
- Korjauspalvelut, joka on ainut ns. lisdpalvelu, sivulla ndkyi vain teksti

"Hakemaasi sivua ei 16ytynyt!"

Minké&laisen kuvan sait yrityksestda WWW-sivujen perusteella?
a) mika on mielestasi yrityksen kohderyhma
Vastaajien maara: 15
- 35-60-vuotiaat naiset, jotka haluavat pukeutua klassisesti, myds business
naiset
- tyossakayva aikuinen nainen
- BusinessTadit
- 45-50v ja plus
- Aikuiset naiset, hyvatuloiset, koulutetut
- keski-ikaiset, tydssakayvat naiset
- vanhemmat, varakkaat ladyt
- vanhahkot tati-ihmiset
- Ale 50-vuotiaat, hoikat, modernit business-naiset
- Yrityksen kohderyhma on mielestani keski-ikdiset ja vanhemmat ,vakavaraiset
naiset
- klassinen pukeutuminen
- Liikemiehet
- Businesspukeutuva varakas nainen

- olen kohderyhmaa

b) tuotteiden hintataso
Vastaajien maara: 15
- Vaikea sanoa hintatasosta, koska hintoja ei nakynyt kuvissa, eika nettisivuilla
ollut muutenkaan mitaan "hinnasto"” kohtaa. Toisaalta Channelin jakkupuvut
eivat ole halvimmasta paasta...
- hintava
- Hihihiii - hintoja en nahnyt lainkaan - pitdisk6é kayda optikolla???
- en tiedd, kun en sita tietoa I6ytanyt mistaan vaikka kuinka etsin, en ainakaan

esim. kuvien alta, samoin etsin korjauspalvelun hintaesimerkkeja.
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en loytanyt, luulisin hintatason olevan korkeahko

hintava

korkea

ei [dytynyt hintatietoja

Kohtuullinen

ei selvinnyt WWW-sivuilta

kallis

Halpa

Suoraan Pariisista ja eksklusiivista ei ole bulkkihintaa my&skaan.

sopiva hintataso

c) asiakaspalvelu

Vastaajien maara: 14

Vaikea sanoa asiakaspalvelun laadusta nettisivujen perusteella, selvinnee vasta
liikkeeseen mentaessa. Tietenkin myyjien (?) kuvat nettisivuilla antavat
liikkeelle kasvot.

iloinen, korjauspalvelusta ei l6ytynyt tietoa silloin on syyta jattda myaos pois
nakyvilta koko asia

?

no jos soittaa sinne niin kai sita palvelua loytyy

limeisen hyval

hyva

henkilokohtaista

ei selvaa kuvaa

Hyva

erinomainen

Pikemmin tuntuu noutoliikkeelta (ylellisyys puuttuu)

Sivuilta ei jaa siitd mitdan mieleen.

nettisivujen perusteella jaa helposti kuva, etta asiakas ei ole kovin kiinnostava

tyyppi

Jos olet asioinut Boutique Armoiressa vastasivatko WWW-sivut mielikuvaasi liikkeesta?

Vastaajien maara: 9
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Ei, miksi?

Avoimet vastaukset: Ei, miksi?
- hyva palvelu!
- Kaupassa on iloisempaa
- VYlellisyys ja yksilollisyys puuttuvat
- en ole vield asioinut
- lisda persoonallista palvelua ja kykya valita juuri minulle sopiva asua - tata ei

nakynyt

Jos et ole asioinut Boutique Armoiressa kiinnostuitko yrityksesta ja sen tarjonnasta?

Vastaajien maara: 9

0 1 2 3 4 5

Fon

Kyllg, koska

En, koska

Avoimet vastaukset: Kylla, koska
- jakkupuku on ikuinen
- vaatteet ovat selkeita seka asiallisia
- kauniita vaatteita!!!
- vaikuttaa laadukkaalta liikkeelta
- heilld oli muutamia ihan hyvannékaisia kotelomekkoja ja jakkupukuja, joita
voisin kayttaa toissa.
Avoimet vastaukset: En, koska
- en kuulu kohderyhméan
- en ole kohderyhmaa
- mielesténi en kuulu kohderyhm&an, ehké jos tuotevalikoimasta 16ytyy muuta

kun jakkupukua niin voisi vaihtoehdot nayttédd heti suoraan, ja jos laukkuja yms

Tulisitko Boutique Armoireen ostoksille WWW-sivujen perusteella?

Vastaajien maara: 15
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- Kylla, koska kuvissa oli ihan hyvanakdisia mekkoja ja jakkupukuja.

- en

- Mites ne aukioloajat olikaan? llman muuta piipahtaisin kun kohdalle osuisi!

- Envalttamatta

- llman muuta, ihastuin vaatteisiin kovasti.

- kylla

- kylla, jos nékisin jotain mita haluan

- en

- Kylla

- En ehka sittenk&an

- kylla

- En

- Kylla voisin tulla, silloin kun olen kiireinen ja saan heti ndhda mita on
odotettavissa. Voisin myos illalla katsoa valikoimaa ja laittaa viestid, onko
kokoani tietyssa tuotteessa ja varissa. Johtotason naiset ovat hyvin Kiireisia,
joten he eivéat voi lahted juoksemaan ostoksille miten haluavat.

- en valttamatta - vahan apea tunnelma sivuilla

Puuttuiko sivuilta mielestasi jotain, mita?
Vastaajien maara: 14

- Hintatiedot seka tietoa korjauspalvelusta.

- kokotiedot, hintatietoja voisi olla ainakin hintahaarukan verran

- Oliskos ne hinnat siella vaikos ei?

- Hinnat, vaatteiden tiedot esim. koot, ja jos valikoima laajempi kun erimallisia
jakkupukuja niin niitten tieto. Liséksi alussa sai kuvan etta tama saattaa olla
tilausompelupalvelu eikd suoraan rakista ostettuja tuotteita.

- Hinnat olisi mukava saada sinne

- hinnat

- iloa ja varia

- Ei valttamatta

- Kuvia myos farkuista ja muusta , mita liike ehka myy

- ei

- Ei puuttunut

- Laukut, huivit, korut erikseen esiteltyina.

- heti etusivulla haluaisin ndhda elavien ihmisten kuvia, esim. omistajan
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Oliko sivuilla mielestasi jotain ylimaaraista, mita?
Vastaajien maara: 7
- Ei ollut mitaén ylimaaraista.
- Ei mitaan
- Ei
- En huomannut
- Ehka kuvia ei tarvita niin paljon (muutamalla vilkaisulla saa tietoa, mita 16ytyy);
riittaisi oikea mielikuva ja sijainti.

- el

Muuta?
Vastaajien maara: 9
- Nettisivujen yleisilme on hiukan varitdn ja hyvin perusnettisivustomainen,
pelkédn perusinformaation sisaltava, varimaailmaltaan turhan hailakka ja
tunnelma puuttuu.
- MHPR'TIN
- jos jarjestatte joskus asiakasiltoja, olisi mukava tulla kutsutuksi.
- Onnea opinnaytetydlle ja mukavaa syksyn jatkoa !
- Aurinkoista syksya ja onnea opinnoinnoille, toivottaen Ritva
- Hyvén nakoinen musta pusero,. Taytyy tulla kokeilemaan.
- Se logo on tosi isolla...
- kun nettisivujen tiedot ja kuvat vaihtuvat, laittakaa siita tieto asiakkaille. En

edes tiennyt aiemmin, ettéd Armoirella on nettisivut.
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BOUTIQUE ARMOIREN INTERNET-SIVUJEN KEHITYSEHDOTUS-CD Liite 5

Boutique Armoiren Internet-sivujen kehitysehdotus on toteutettu pdf-muotoon.
Tiedoston avaamiseen tarvitaan Adobe Acrobat reader (www.adobe.com) tai muu
vastaava pdf-tiedostoja tukeva ohjelma. Jotta tiedosto nékyisi niin, kuin on tarkoitus

toivon tiedostoa tarkasteltavan fu/ screen mode-tilassa (pikanappain Ctrl+I).


http://www.adobe.com/�
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etusivu ajankohtaista yhteystiedot valikoima kanta-asiakkaat lisipalvelut yhteistvbkumppanit ota vhteytti

Henkiys Parisia Heloingissi/

Tervetulon telsingin sydineen nauttinaan Fariisitusesta tumnelnasta ja tutustumaan usinpii
lrendertin maodli piikaspungrista,

Vaodesta 7989 asti Kunnia-asiamme ox ollt tarjota asickkaillomme viime/inmdt
bisnespukteatunisen buomukset Farisista, sekd henkilikohtuista ja ammatiitaitoista pabvetua,
Vallkoinastamme liydit lyylihait ja Kaaniit puodf ja asusteet Kaikhin Ganteiiin joissa
hatuat edustaa (tsedsi parhaalta makdotlisetla tavatla

Liikkeenme Syatsee Aasarmikaditla flfe/d'—f:f/%wd//}( Luntumassa, /a}/a"t me/dat
Savoy-teatterin tatrsta,

[ ervessin

Hate ja Titta
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MARRASKUU 2009

Joulu ldhestyy...

Myymalain on juuri tullut kauniita neuleita , huiveja ja muita ihania
tuotteita joilla voit piristda mieltisi kiireen keskella.

LOKAKUU 2009

Roosanauha kampanja...

Armoire on mukana rintasy6van vastaisessa ttaistelussa.
Myymalassimme on valikoituja thania tuotteita joiden tuotosta
lahjoitamme 20% kampanjaan.

SYYSKUU 2009

Saimme Pariisista uuden, upean syysmalliston!

Klassiset jakkupuvut ja housuasut ovat ohutta, korkealuokkaista

villaa. Voit valita mieleisesi kokonaisuuden jakuista, hameista, housuista
ja kotelomekoista. Vireind musta ja meleerattu harmaa.

Syksymallistoon kuuluvat my6s hehkuvat virit: ihanan pehmeit
villamohairjakkupuvut 16ydat mm. punaisena, fuksiana ja turkoosina.
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Boutique Armoire
Kasarmikatu 46-48
00130 Helsinki
09-656 165
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jakkupuvut jakut mekot hameet housut paidat neuleet juhlaan asusteet

Tuotteet

Liikkeestamme 16ytyy laaja valikoima jakku- ja housupukuja seka piivi, ettd iltakdyttoon. Valikoimaamme kuuluu
my0s irtojakkuja sekad niihin sopivia housuja, hameita ja mekkoja.

Juhla-asut ylioppilasjuhlista linnanjuhliin kuuluvat my6s valikoimaamme. Meiltd 16ydat uniikin puvun juhlaan kuin
juhlaan.

Valikoimaamme kuuluvat my6s ranskalaisten takkien lisdksi suomalaiset Andstromin turkit.

Laatu

Tuotteet ovat upeasti leikattuja ja huolellisesti viimeisteltyja. Mallisto sopii aikuiselle naiselle, joka arvostaa korkeaa
laatua, yksilollisyyttd ja toimivuutta business-pukeutumisessa. Liikkeesta 16ydat my6s thania neuleita, twinsetteja ja
asusteita joilla muokkaat helposti asukokonaisuuden uuden néikoiseksi.

Koot
Vaatteet ovat mitoitettu ranskalaisen mitoituksen mukaan. Valikoimaamme kuuluu koot 36-44 jotka vastaavat
suomalaisia kokoja 34-42.

Hoito
Liikkeestimme saat yksil6lliset tuotteiden hoito-ohjeet mukaasi.
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jakkupuvut jakut mekot hameet housut paidat neuleet juhlaan asusteet

helmikirjailtu villakangasjakku
Koot: 36-42
399 €
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etusivu ajankohtaista yvhteystiedot valikoima kanta-asiakkaat lisipalvelut yvhteistybkumppanit ota vhteytti

jakkupuvut jakut mekot hameet housut paidat neuleet juhlaan asusteet

laukut vyot huivit korut

ruusukuvioinen laukku

59€
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Boutique Armoiren kanta-asiakkuus tarjoaa Sinulle monia etuja.

Liittyessasi kanta-asiakkaaksi saat valitsemastasi normaalihintaisesta tuotteesta 20 %
alennuksen. Kanta-asiakkaana saat -10 % joka viidennestd sadan euron ylittavasta
ostoksesta. Taman lisiksi tarjoamme kanta-asiakkaillemme -10 % yhteisty6yritystemme
A la Carte menuista.

Kanta-asiakkaamme saavat sihkopostiin kuukausittaisen uutiskirjeen joka siséltaa uutisia
myymalastad ja Pariisista, seké tarjouksia Armoireen ja yhteistyoyrityksiimme.

Tule litkkeeseen ja liity kanta-asiakkaaksemmel!

Voit my0s tilata kuukausittaisen uutiskirjeemme sihkopostiisi liittymalla
postituslistallemme.
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korjauspalvelu stailauspalvelu virianalyysi

Jakut
Tarjoamme asiakkaillemme Hihojen lyhennys
nopean ja laadukkaan korjauspalvelun. suora 17€
Muokkaamme vaatteet vastaamaan halkiollinen 21€
juuri Sinun mittojasi. Kavennus saumoista 10 € / sauma
Vuorin vaihto, sisaltien kankaan 60 €
Hameet
lyhennys / pidennys 17 €
Housut
Lyhennys 12 €
Lahkeensuun muokkaaminen 15€
Kavennus 10 € / sauma
Takit
helman lyhennys 20 €
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ctusivu ajankohtaista yhteystiedot valikoima kanta-asiakkaat lisipalvelut yhteistybkumppanit ota vhteytti

Boutique Armoiren kanta-asiakkaat saavat -10 % yhteistybkumppaneittemme A 1a Carte menuista

.

Ravindg, Lyon on perinteikds ranskalaisen tunnelman omaava ruokaravintola vastapaata

oopperataloa. Asiakaskunta on korkeatasoista ja suurten naapurihotellien ansiosta

Meadawrand

hyvin kansainvilistd. Suomen Gastronomien seura valisti sen vuoden ravintolaksi *96
Ruokalistamme on monipuolinen yhdistelma parhaita Suomalaisia raaka-aineita ja
Ranskaleista keittotaitoa

TRANSMANNI

lldlltl[lll()[{s

Fransmanni on jo reilut parikymmentid vuotta valloittanut suomalaiset rehevalld ja mutkattomalla
maalaisranskalaisella otteellaan. Ruokamme valmistetaan suurella syddmelld ja runsaasti hdystien.
Provencelainen keittiomme nojaa puhtaisiin ja yksinkertaisiin raaka-aineisiin, joita maustavat monet
tuoksuvat yrtit, mausteiset pippurit ja huumaavan maukas valkosipuli.
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Toivotamme Sinut ottamaan meihin yhteytta.
Halusit sitten kysya, toivoa ,antaa palautetta tai Sana on A
liittyd postituslistallemme voit tehda sen
viereisen lomakkeen kautta.

Toki tavoitat meidat myos puhelimitse tai
sahkopostilla.

Jos tahdot meidin ottavan yhteyttd Sinuun,

jatathin yhteystietosi.

Nimesi

Osortteesi

Fur

Puh 09-656165
Info(at)armoire.fi
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