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Taman laadulliseen tutkimuksen toimeksiantaja oli Lindex Oy. Tassa tutkimuksessa selvite-
taan, millainen on hyva, kaupallisesti kuluttajaan vetoava nayteikkuna. Tutkimusaineistona
on kaytetty ryhmahaastattelua, yksilohaastatteluja ja lahdekirjallisuutta. Tutkimusta varten
kuvattiin seitseman eri yrityksen ndyteikkuna samana aikana, toukokuussa 2008. Yritykset,
joiden nayteikkunasta kuvat otettiin, olivat Gina Tricot, Zara, Lindex Oy, Aleksi 13, Max & Co,
Vero Moda ja H&M. Nayteikkunoista otetut kuvat naytettiin ryhmahaastattelussa.

Ryhmahaastatteluun osallistui seitseméan naista. Ryhmahaastatteluun valittiin naisia, koska
naiset ovat muotivaatteiden suurin kuluttajasegmentti. Ryhmahaastattelussa vastattiin haas-
tattelijan kysymyksiin, ja keskusteltiin ndyteikkunoista vapaamuotoisesti. Ryhmakeskustelun
tuloksena selvisi, mitka tekijat muodostavat hyvéan nayteikkunan. Ryhmékeskustelussa selvisi
nayteikkunoiden negatiiviset ja positiiviset ominaisuudet.

Nayteikkunan varit, sommittelu ja valaistus ovat tarkeimpia elementteja. Nayteikkunassa
kaytettyjen varien on sovittava yhteen, eika niité saa olla liikaa. Elementtien sommittelun
nayteikkunassa pitaa olla tasapainoinen ja yhtenainen kokonaisuus. Nayteikkunan valaistus
tulee kohdentaa kohti mallinukkea siten, etta se tuo mallinuken asukokonaisuuden esille ja
luo nayteikkunaan tunnelman.

Kuluttajan ostokayttaytymisen tunteminen on téarkea tieto yritykselle, kun suunnitellaan mai-
nontaa ja markkinointia. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri asiat, kuten kuluttajan
kokemukset, taustat ja tarpeet. Kuluttajat tekevat yha enemman herateostoksia, joten yri-
tyksen visuaalinen ilme ja tuotteiden esille laitto on ratkaiseva kilpailukeino. Muodin merki-
tys ostajalle on tarkeda. Kun suunnitellaan nayteikkunoita, niihin on aina laitettava muodin
uutuuksia. Kaupallisesti onnistunut ndyteikkuna luo tunnelmaa ja vie liikkeeseen. Nayteikku-
nan tuotteet ovat muodikkaita ja niissa on hinnat. Nayteikkunan varimaailma on yksinkertai-
nen, mutta huomiota herattava. Huomiota herattavia elementteja voivat olla myds somisteet,
joita saa olla paljon.

Asiasanat: ndyteikkuna, visuaalinen markkinointi, kulutus, ryhméhaastattelu
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This is a qualitative research of display windows. The employer is Lindex Ltd. The purpose of
this Bachelor’s study is to clarify what constitutes a good commercial display window, which
appeals to customers and sells the products. The research material consists of a group inter-
view, individual interviews and literature. For the research, seven different window displays
were filmed for to the group interview. The display window pictures were shown at the group
interview, which were the main subject of discussion. The companies whose display windows
were used are; Gina Tricot, Zara, Lindex, Aleksi 13, Max & Co, Vero Moda and H&M.

Seven women attended to the group interview. Women were chosen to the group interview,
because they are the biggest consumer segment and target group for many companies. At the
group interview the interviewees had a chance for free discussion about the display windows.
They also had to answer questions concerning the display windows. The group interview clari-
fied the features that constitute a good commercial display window.

The colours, composition and lightning are the most important elements. Colours used in a
display window should always cohere together. There should never be too many different
colours and the composition in a display window should always be balanced and uniform com-
pleteness. The lightning used in a display window has to be targeted at the manikins, in order
to bring out the whole outfit and to create a mood.

The knowledge of consumer behaviour is crucial to companies when they are planning adver-
tising and marketing. The consumer’s experiences backgrounds and needs interact to con-
sumer behaviour. Nowadays consumers make more impulse purchases, so the visual expres-
sion and the lay out of the products is a vital competitive method. The meaning of fashion is
important for buyers. The products used in a display window should always be the latest fash-
ion. Commercially succeeded display window creates a certain mood and attracts customers.
In the display window the products should always have price tags. The colouring should be
simple but attractive. The attention attracting elements can also be big decorations.

Key words: visual marketing, display window, consumption, group interview,
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1 Johdanto

Nayteikkunatutkimuksen toimeksiantaja on Lindex Oy. Tutkimuksessa etsitédan vastausta on-
gelmaan, millainen on hyva, kuluttajaa miellyttava kaupallinen nayteikkuna. Kaupallisella
tarkoitetaan ndyteikkunaa, joka houkuttelee asiakkaat sisalle myymalaan ja saa heidat osta-
maan yrityksen tuotteita. Nayteikkunatutkimus kasittelee visuaalista markkinointia ulko-
mainonnan eli ndyteikkunoiden osalta. Tutkimuksen aihe on nayteikkuna, ja sita kéasitellaan
osana visuaalista markkinointia. Tutkimuksessa on kasitelty myos kuluttamista ja haastattelu-
ja, joiden pohjalta oma pohdinta on laadittu. Nayteikkunoita on runsaasti, mutta niiden vai-
kutusta on tutkittu hyvin vahan. Lindexilla nayteikkunoiden tekemiseen panostetaan, joten on
hyva tietda, miten Lindexin ndyteikkuna toimii muihin Kilpailijoihin verrattuna. Nayteik-

kunatutkimus kartoittaa nayteikkunoiden vahvuuksia ja heikkouksia.

Lindex myy naisten ja lasten vaatteita. Lindex on kansainvalinen yritys, jolla on myymalaver-
kostoa ympari Eurooppaa, esimerkiksi Ruotsissa, Norjassa ja Baltian-maissa. Lindexilla on 365
myymalaa Pohjoismaissa, Baltiassa, Venajalla, Keski-Euroopassa ja Lahi-idassa. Lindex on yksi
Pohjois-Euroopan johtavista muotiketjuista. Lindexin markkinointikonsepti on Fashion Re-
port, jonka paahenkilé on Emma Wiklund. Siihen on koottu kaikki Lindexin markkinoinnin paa-
alueet. Lindexin paakonttori sijaitsee Goteborgissa ja Lindexilla on noin 5000 tyéntekijaa.
Lindex on ollut vuodesta 2007 lahtien osa Suomalaista Stockmann konsernia ja sen osake on

noteerattu Helsingin OMX-pdrssissa. (Lindex 2009.)

2 Nayteikkunatutkimus

Tama on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Nayteikkunatutkimus on toteutettu kuvaa-
malla eri yritysten nayteikkunoita samana aikana, kevaalla 2008. Nayteikkunoiden kuvat nay-
tettiin ryhméhaastattelussa, jonka pohjalta tulokset on raportoitu. Tutkimusta varten on
myo6s haastateltu Lindexin visualisteja, ja kéytetty lahdekirjallisuutta. Lahdekirjallisuusmate-
riaalina on kaytetty visuaalista markkinointia, kuluttamista ja haastattelua. Tutkimuksessa
kaytetyt nayteikkunat on luokiteltu yritysten mukaan, ja niihin on keratty kaikki mahdollinen
ryhméhaastattelussa ilmi tullut informaatio. Jokaisesta nayteikkunasta on tehty analyysi, joka
pohjautuu ryhmahaastatteluun. Seitseman nayteikkuna-analyysin, visualistien haastattelun ja
lIahdekirjallisuuden pohjalta on tehty oma pohdinta, joka kertoo, millainen on hyva, kaupalli-
nen asiakkaisiin vetoava nayteikkuna, joka houkuttaa asiakkaita ostamaan myymalan tuottei-
ta.



Hyvéa nayteikkuna

Ryhmaéahaastattelu Kirjallisuus Visualistien haastat-
telut
I ]
Visuaalinen markki- Kulutus, Mainonta Haastattelu,
nointi; varit, valais- Ryhmahaastattelu

tus, sommittelu

Kuva 1 Suunnitelma tyon toteuttamisesta

Kaavio havainnollistaa tutkimuksessa kaytetyn aineiston. Tutkimusaineisto, muodostuu ryh-
mahaastattelusta, visualistien haastatteluista ja kirjallisuudesta. Kirjallisuuden aiheina on
kaytetty visuaalista markkinointia, kulutusta, mainontaa, haastattelua ja ryhmahaastattelua.
Kaavio muodostaa kokonaisuuden tutkimuksesta, jonka pohjalta johtopaatokset on tehty eli

millainen on hyvéa nayteikkuna.

3 Nayteikkuna

Nayteikkunalla on noin kolme sekuntia aikaa herattaa ohikulkijan mielenkiinto. Kolmen se-
kunnin aikana ihminen ehtii huomata liikkeen, muodostaa mielipiteen liikkeesta ja paattaa,
meneekd han liikkeeseen sisélle vai ei. Nayteikkunan ensivaikutelma on téarkea, ja se kertoo,
miten asiakkaat maarittelevat myymalan. Hyva nayteikkuna herattéa asiakkaiden mielenkiin-
non ja tuo heidat sisdlle myymalaan. Nayteikkunoissa on usein liikaa tavaroita, liikaa erilaisia
tavaroita ja liikaa vareja. Nayteikkunaan halutaan mahdollisimman paljon tuotteita myynnin

edistamiseksi, mutta usein asiakkaat eivat erota tuotteita sekamelskasta. (Dekovisio 2009.)

Nayteikkunamainonta on véhittaiskauppiaalle loistava kilpailukeino. Nayteikkunanmainonnas-
sa kaikki osatekijat, tuote, hinta, saatavuus ja viestinta, ovat esilla. Tuotekilpailukeino tulee
nakyviin nahtavina tuotteina kolmiulotteisesti. Nayteikkunoiden hinnat ovat myos kilpailukei-
no, jolla asiakas saa tietoa yrityksen hintapolitiikasta. Valaistus, varit, kalustus seka rekvisiit-
ta tukevat myytavina olevia tuotteita ja mielikuvaa, joka niiden avulla halutaan yrityksesta

antaa. Viestinta on itse ndyteikkunan kertoma sanoma, joka on laadultaan myynnin edistamis-



ta. Parhaimmillaan yrityksen nayteikkuna on jo myynyt tuotteen asiakkaalle tdman mieliku-
vissa. Nayteikkunan tavoite on aina myyda. Visuaalinen markkinointi on tavoitteellista myyn-

ninedistamista. Nayteikkuna myy myos tuotteita ja yritysimagoa. (Nieminen 2004, 141 - 150.)

Nayteikkuna on tarkea viestintavaline vahittaiskaupoille ja palveluyrityksille. Nayteikkunat
ovat tarkeita yrityksen tyodkaluja. Niiden vaikutusta ostokayttéytymiseen on tutkittu erittain
vahan. Nayteikkunat ovat lasna kaikkialla kaupunkien keskustoissa ja ostoskeskuksissa. Nay-
teikkunat valittavat viesteja ja houkuttelevat asiakkaita ostoksille. Yli 40 % korujen ja vaat-
teiden ostajista saa tietonsa nimenomaan nayteikkunan kautta. Nayteikkunat ovat mainonnan
ja myynninedistamisen tyokaluja. Nayteikkunoilla on seka kognitiivinen ettd emotionaalinen
ulottuvuus. Kognitiivinen ulottuvuus tarkoittaa nayteikkunaan sisaltyvaa informaatiota; esi-
merkiksi esilla olevia tuotteita, niiden ominaisuuksia ja hintoja. Kaikki nama tiedot vaikutta-
vat suoraan asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Emotionaalinen ulottuvuus tarkoittaa puoles-
taan vaikutusta, joka syntyy esimerkiksi valaistuksen, varien ja rekvisiitan avulla. Saksalaises-
sa kaupungissa vuonna 2006 tehdyn nayteikkunoiden vaikutusta selvittavan tutkimuksen mu-
kaan emotionaalinen ulottuvuus on selkeasti tarkeampi kuin kognitiivinen ulottuvuus. (Fliess,

Hogreve & Nonnenmacher 2006.)

Véahittaismyyjat voivat vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostoskayttaytymiseen nayteikkunoi-
den suunnittelun kautta. Erityisesti ndyteikkunan rakenne ja sommittelu ovat merkittévassa
roolissa asiakkaan ostopaatdsten syntymisen kannalta. Hyvin rakennetuille nayteikkunoille on
tyypillistd epasymmetrinen asemointi ja tuotteiden selked ryhmittely. Dynaamiselle nayteik-
kunalle tyypilliset tehokeinot, kuten liikkuvat elementit ja rikkaat varit, tuovat asiakkaita

sisélle liikkeeseen. (Fliess, ym. 2006.)

Nayteikkuna rakennetaan vaiheittain. Ensin on valittava oikeat tuotteet nayteikkunaan. Tuot-
teiden on kuuluttava samaan teemaan kaiken muun rekvisiitan kanssa. Nayteikkunassa pitaa
olla selked teema. Nayteikkunaan tuleva mainosmateriaali pitdé purkaa ja rakentaa nayteik-
kunaa varten. Seuraavaksi ndyteikkunasta puretaan vanhat tuotteet pois ja tilalle laitetaan
rekvisiitta (esimerkiksi mainosmateriaali ja somisteet) seka sijoitetaan tuotteet. Hintalaput
tulee myos laittaa ndyteikkunaan, ja lopuksi ndyteikkuna viimeistellaan. (Nieminen 2004,
216.)

4  Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on yksi tarkeimpia kilpailukeinoja. Yrityksen ja sen tuotteiden visu-
aalinen ilme saattaa ratkaista ostopaatoksen samankaltaisissa tuotteissa. Yrityksen tulisi vies-
tia samaa visuaalista ilmettd mainonnassa, kuten nayteikkunassa sekd myymalassa. Nayteik-
kunassa visuaalinen ilme rakentuu kokonaisuudeksi tuotteiden ja elementtien varien, sommit-

telun ja valon kautta. Visuaalisuus on arkipdivaa ja vallitseva tekija kulutusvalinnoissamme,



varsinkin koskien vaatealaa, jossa kilpailu on erityisen kovaa. "Visuaalisuus on merkittéava osa
tuotetta, ja vaatetuksessa se on kriittinen tekija.” (Pohjola 2003, 15.) Nayteikkunaa voi kasi-
tella taideteoksena, kuvana, joka viestii eri merkityksid. Ratkaisevaa onkin, mita katsoja na-

kee nayteikkunassa, ja miten nayteikkuna onnistuu visuaalisessa markkinoinnissa.

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa, joka tédydentéa yrityksen markkinointikokonai-
suutta visuaalisilla keinoilla (Nieminen 2004, 8). Visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen
liilkeideaan, imagoon ja markkinointisuunnitelmaan. Visuaalinen markkinointi noudattaa laa-
dittuja teemakampanjoita ja toteuttaa yrityksen linjan mukaista muotokielta eri kohteissa.
Visuaalinen markkinointi vahvistaa yrityksen imagoa ja asiakkaiden ostohalua. (Nieminen
2004, 161.)

4.1  Visuaalisen markkinoinnin tehtavat ja tunnuspiirteet

Yrityksen on laitettava itsensé ja tuotteensa esille visuaalisesti ja nayttavasti. Yrityksen arvo-
jen, identiteetin ja palvelukulttuurin tulisi myds nékya visuaalisesti. Yrityksen ja sen tuottei-
den tulisi olla kuluttajille tunnettuja. Yrityksen tuotekuvan pitéisi olla vahva, ja kuluttajille
tulisi rakentaa yritysmielikuva. Asiakkaan ostohalu pitéisi osata herattaa visuaalisin keinoin.
Visuaalista markkinointia kaytetdan esimerkiksi tuotteiden esille laitossa, nayteikkunamainon-

nassa ja myymalamainonnassa. (Nieminen 2004, 9.)

Visuaalisen suunnittelun vaikutusta voisi medioiden kdytdn nakdkulmasta arvioida huomioar-
vojen ja aikaansaadun vaikutuksen mukaan. Sellaisissa medioissa, joissa on paljon vaihtoeh-
toista néhtavaa, viestin erottuminen ymparistdstaan tapahtuu ensisijaisesti visuaalisin kei-
noin. Medioissa, joissa katsoja tekee itse valinnan, esimerkiksi televisiossa tai verkossa, visu-
aalisen erottuvuuden merkitys liittyy korostuneemmin persoonallisuuden rakentamiseen ja
vastaanottajan tarkkaavaisuuden ja huomiokyvyn nostamiseen kiinnostavan viestin muodon
avulla. (Pohjola 2003, 102.)

Nayteikkunassa tuotteet ovat konkreettisesti ndhtavilla. Nayteikkunan tuotteilla voidaan vah-
vistaa asiakkaiden mielikuvia yrityksen tyylisté ja laadusta. Nayteikkunan perusteella asiak-
kaalla on mahdollisuus tehda valiton ostopaatds nahtyaan tuotteen. Kun nayteikkunan tuote
on asiakkaan saatavilla ja maksettavissa, tuote vaihtuu yritykseltd asiakkaalle. Tuotteiden
esillepano on keino erottautua kilpailijoista. Esillepanoratkaisujen on tarkoitus tehda ostami-
nen helpoksi. Tuotteiden korkeatasoinen esillepano syntyy sommittelutaidosta, variopin hal-
linnasta, oikeasta tilan kaytostéd, valaistuksen ja liikeidean visualisoimistaidosta. (Nieminen
2004, 10-12.)
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4.2 Visuaalinen identiteetti

Yrityksen identiteetin ndkyvin osa on sen visuaalinen identiteetti. Yritykselle visuaalinen iden-
titeetti on tyokalu, jolla voidaan vaikuttaa yrityksen imagoon eli mielikuvaan yrityksesta.
Yrityksen kokonaiskuvasta tulee sekava ja epduskottava, jos visuaalinen identiteetti ei poh-
jaudu yrityksen todellisuuteen eli identiteettiin. Visuaalinen ilme viestii erilaisilla keinoilla.
Visuaalinen ilme pitaa sisallaén itsessaan eritasoisia ja vahvuisia merkityksia. Visuaalisen
identiteetin sisaltd ja merkitys kehittyvat aina muun viestinnan ja toiminnan kautta. Visuaa-
lisen ilmeen tulkintaan vaikuttavat huono julkisuus ja asiakkaiden huonot kokemukset. (Poh-
jola 2003, 20.)

Kun suunnitellaan yrityksen visuaalista identiteettid, on kéasiteltava sen esineympariston lisak-
si yhtéaikainen esiintyminen kilpailijoiden kanssa mediassa tai ihmisen mielikuvissa. Suhteu-
tus tapahtuu havainnon kohteena olevan ympariston sekd mielikuvien kautta. Visuaalisen il-
meen ymparistona voi toimia siis ihmisen tunteminen, yritysten tai tuotteiden visuaalinen
ilme ja viestinta. Tutkimustilanteissa, joissa yritysten viestintdd on mahdollista verrata toi-

siinsa, erojen voidaan olettaa korostuvan. (Pohjola 2003, 56.)

4.3 Yrityksen tavoiteprofiili

Yrityksen tavoiteprofiili pitaa sisallaan tydyhteisén olemuksen, julkitavoitteet seka yhteiset
arvostukset. Yrityksen olemus pitéda sisallaan toimialan maarityksen, tarjottavat tuotteet ja
palvelut, toimitilat ja niiden sijainnin, tyotekijoéiden maaran, heidan koulutustasonsa ja pate-
vyytensd, logon ja tunnuksen seké kaytetyt viestinnan keinot. Yrityksen julkiset tavoitteet
ovat sen tulevaisuuden tavoitteita. Yhteiset arvostukset sisaltavat sen, mitad yhteist arvostaa

ja mika on yhteisokulttuuri.

Kaytannon tydssa on selkedmpaé erottaa kasitteiden tasolla lahtétilanteen ja tavoitteen maa-
rittely, varsinaisista keinoista tai nékyvista viesteistd. Tavoiteprofiilin maarittely voi olla yri-
tyksen brandin ytimen tapaan maaritelty, pelkistetty ja aikaa vieva kiteytyma yrityksen teh-
tavasta. Visuaalinen identiteetti perustuu tavoiteltuun mielikuvaan: tavoiteidentiteettiin tai

tavoiteimagoon tai tavoiteprofiiliin. (Pohjola 2003, 24.)
4.4 Mielikuva
” Mielikuva muodostuu kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summas-

ta. Tosiasioihin perustuvia elementteja ovat vain kokemukset, jotka voivat olla ihmisten arvo-

jen kautta varittyneitd, ja tiedot, jotka puolestaan voivat olla tosia tai epatosia.” (Rope &
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Mether 1987, 20.) Tavoiteprofiili tarkoittaa visuaalisella ilmeella tavoiteltavan mielikuvan
maarittelyd. Se, mitd yritys haluaa olla, kasitetaan tavoiteidentiteetiksi. Tavoiteimago tai
tavoiteprofiili on se mielikuva, jonka yritys haluaisi asiakkaillaan itsestdan olevan. (Pohjola
2003, 23.)

Yrityksesta muodostuu kuluttajalle mielikuva eri kohtaamisten, kokemusten ja vastaanotetun
viestinnan kautta. Mielikuva luo pohjaa erilaisten viestien vastaanottamiselle. Esimerkiksi
positiivinen mielikuva helpottaa asiakkaan ja yrityksen suhteen syventamisté, seka yritykselle
mydnteisten paatosten syntymista. Mielikuvan rakentuminen asiakkaiden mieliin on yksi tar-
ked kilpailukeino. Yrityksissa mielikuvan rakentumista pyritaan tietoisesti ohjaamaan ja sen
muodostumista hallitsemaan. Viestinnan tehtéva on luoda odotuksia ja antaa lupauksia asiak-
kaille. Yrityksen visuaalinen ilme rakennetaan aina osin vastaamaan tulevaisuuden tavoittei-
ta. (Pohjola 2003, 34.)

4.5 Varit ja varien havaitseminen

Paavéareja ovat keltainen, punainen ja sininen. Vélivarit muodostuvat sekoittamalla kahta
paavaria keskenaan. Valivareja ovat vihred, violetti ja oranssi. Vastavareja ovat oranssi ja
sininen, punainen ja vihrea seké keltainen ja violetti. Vastavarit 16ytyvat variympyrassa kun-
kin variséavyn vastakkaiselta puolelta. Lahivareja ovat sinisesta liukuen sinipunaisesta punai-
seen (sininen, violetti, punainen), punaisesta liukuen oranssista keltaiseen (punainen, oranssi,
keltainen), ja keltaisesta liukuen keltavihredsta vihredédn (keltainen, kevaan vihrea, kesan
vihred). (Nieminen 2004, 189 - 192.)

Véri esiintyy aina vain suhteessa toisiin vareihin. Katsoessaan vareja ihmisen silma suhteuttaa
ympariston elementeista lahtevan varin eli valon kuljettaman informaation muiden element-
tien vareihin, ja pyrkii rakentamaan eheén kokonaisuuden. Vareilla on psykologisia ja jopa
fysiologisia vaikutuksia ilman, etta ne liittyvat johonkin tiettyyn kayttoyhteyteen tai tilantee-
seen. Varien muodostuminen perustuu valon aallon pituuksiin. Valon pitkan aallonpituuden

varit ovat aktivoivia (esimerkiksi punaiset), lyhyen aaltopituuden varit ovat rauhoittavia.

Esimerkiksi varit aallonpituuden mukaan:
e 400-500 nm violetti
e 500-600 nm vihrea
e 600-650 nm keltainen
e 650-700 nm oranssi

e 700-800 nm punainen
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Kylmét ja lampimat varit vaikuttavat esimerkiksi kuvan syvyysvaikutelmaan. Yleinen kasitys
on, ettd niin sanotut kylmat varit pakenevat taaksepdin ja lampimat varit tulevat lahemmak-
si. Kun halutaan luoda kaksiulotteinen kuvan vaikutelma, niin kylmien ja lampimien vérien
kayttd muodostaa yhden toimivan ratkaisun. (Pohjola 2003, 135.) Varit herattavéat asiakkaan
huomion ja kiinnostuksen sekd muodostavat sommittelun tunnelman ja vaikutuksen. Selkeat
varit tuovat tuotteet paremmin esille. Kirjavat sommittelut herattavat usein negatiivisia tun-
teita. (Nieminen 2004, 187.)

Lampimat varit:

e kelta-oranssi

e oranssi

e oranssinpunainen
e punainen

e punavioletti
Kylmat varit:

e vihrea
e sinivihrea
e sininen
e sinivioletti

e violetti

Havaitessaan ihmisella on taipumus ymmartaa ensin kokonaishahmo ja seuraavaksi muut osat.
Jokainen havainto merkitsee ihmiselle ulkomaailman tarjoamien arsykkeiden monimutkaista
yhteen liitamista. Arsykkeiden yhteen liittamiseen kuuluvat valittéméan lahimenneisyyden
kokemukset, pitka kokemus, mielenkiinto ja halut. Vérit ja muodot vaikuttavat suoraan ihmi-
siin, ilman tietoista prosessointia. (Schmitt & Simonson 1997, 19.) Ihmisen oma havaitsemisti-
lanne on kokonaisvaltainen tapahtuma. Nakohavainnon tulkintaan vaikuttavat muiden aistien

valittamat tuntemukset seké informaatio. (Pohjola 2003, 116.)
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Kuva 2 Aistihavainnot kaupunkiymparistdssa

Kaaviokuva havainnollistaa, etta nakoaisti on kaupunkiymparistossa elavilla ihmisilla hallitse-

vin aisti. Ihminen Kkiinnitta&d huomiota visuaaliseen ymparistoonsa. Aisti-informaation vastaan-
ottaminen jakautuu seuraavasti kaupunkiymparistossa elavilla inmisilla: maku 0,2% tunto 0,8%
haju 1,0% kuulo 6,0% n&kd 92,0%. (Pohjola 2003, 51.)

Valon ja varien nakemiseen vaikuttavat varien vastaparit. Aivoissa toimii mekanismi, joka
muodostaa esimerkiksi punaisen suhteessa vastapariin vihredan, ja keltaisen suhteessa vasta-
pariin siniseen. Kasitys vareistd muodostuu ihmiselle vérin suhteesta toisiin vareihin. Jos kat-
sotaan kuvaa, joka on vareiltaan vaaristynyt, tunnistetaan siita kuitenkin elementtien oikeat
vérit. (Pohjola 2003, 52.)

4.6 Kuva

Tilallisten suhteiden ilmaisemisessa kuva on hyva tyokalu. Kuvan katsominen on myds ajalli-
nen tapahtuma; kun kuvaa luetaan, sen katsoja erittelee yksityiskohtia ja etenee paikasta
toiseen kuvassa. (Veivo 1999, 66.) Kuvan merkitys viestinnassa on térked. Mainokset jaavat
helposti huomaamatta ilman kuvia. Paras kuva on sellainen, joka antaa katsojalle oivaltami-
sen ilon. Sisdiset merkitykset ovat kuvassa aina mukana. Kuvilla on myos erilaisia huomioarvo-
ja. Jos kuva on suuri, se on parempi ja valokuva on uskottavampi kuin piirretty kuva. (Niemi-
nen 2004, 89.)

Semiotiikassa kuvalliset merkit ovat jatkuvia, eikd kuvaa voi jakaa merkityksettomiin ele-
mentteihin. Merkkien rajat ovat kuvassa horjuvia. Kuvan kokonaisuus maarittaa sen, mita
katsoja pitda merkityksettomana ja merkitsevana. (Veivo 1999, 64.) Kulttuurin ja taiteen
semiotiikka on empiirisen semiotiikan ala. Taiteen semiotiikassa tutkitaan esimerkiksi taitees-
sa vallitsevia esittdamisen periaatteita, ja tulkintakdytantdja. Avainkysymyksia taiteen se-

miotiikassa ovat, miten teos syntyy ja mihin sen merkitys perustuu. (Veivo 1999, 20.)
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Merkkiuskollisuus kuluttajissa nakyy kiinnittymisena samaan tuotemerkkiin. Merkkiuskollisuus
kuitenkin vaihtelee ostetun tavaratyypin mukaan. Kun puhutaan paivittaisista hyodykkeista,
jotka ovat kuluttajalle perustavaroita, merkkiuskollisuus on yleensa pienta. Kun on kyse hy6-
dykkeistd, jotka kuuluvat harvoin ostettuihin kalliisiin investointitavaroihin, merkkiuskolli-

suutta tukeva ostouskollisuus on suurta. (Immonen 2007, 204.)

4.7 Sommittelu

Sommittelulla luodaan visuaalinen tasapaino, jossa eri muodot, materiaalit, varit ja tuotteet
Ioytavat paikkansa kokonaissommittelussa (Nieminen 2004, 179). Eri sovelluksissa elementtien
kaytto liittyy niiden suhteiden ja keskindisen jarjestyksen suunnitteluun. Elementtien sijoitte-
lulla luodaan eri asioiden vélisia yhteyksia. Eri elementteja painottamalla voidaan sovelluksen
tasapainolla luoda katsojalle mielikuvia, esimerkiksi harmoniaa tai jannitteita. Eri elementti-
en kaytdn muodostamaa visuaalista rytmi& voidaan jasentaa erityyppisilla keinoilla, kuten
nakymattomilla rakenteilla, joihin elementit kiinnittyvat. Sommittelun rakenne voi perustua
esimerkiksi perinteiseen kultaiseen leikkaukseen, eli pinnan optiseen tasapainopisteeseen.
Kultainen leikkaus sijaitsee sivusuunnassa keskellda, mutta korkeussuunnassa hiukan puolivalin
ylapuolella. (Pohjola 2003, 126.)

Sommittelu vaikuttaa eniten nayteikkunasta syntyvaan mielikuvaan. Mita parempi kompositio
myymalan nayteikkunoissa on, sitd todennékdisemmin asiakkaat astuvat sisélle, viettavat
enemman aikaa ja kayttavat enemman rahaa ostoksiin. Sommittelun jalkeen kokemiseen vai-
kuttaa eniten nayteikkunan dynaamisuus, eli esimerkiksi varikkaat rekvisiitat. Asiakkaiden
epasovinnaisina tai epatavallisina kokemat visuaaliset elementit eivat tutkimuksen mukaan

vaikuta ostoskayttaytymiseen positiivisesti. (Fliess ym. 2006.)

4.8  Sommittelun painottaminen, yhtendisyys ja suhde

Tarkeén kohteen esiin tuomista sanotaan painottamiseksi. Painottamisen keinoina voivat olla
koko, savy, tekstuuri tai muoto. Jotta kuluttajan katse saadaan ensin kohdennettua tarkeim-
paan, on sita tarkeintd kohdetta korostettava. Jos korostettavia elementteja on liian monta,

painottamisen merkitys katoaa, ja haviaa sekasortoon.

Katsottaessa silmé pyrkii muodostamaan ehjan tai ymmarrettavan kuvion liittdmalla eri ob-
jektit loogisiksi ryhmiksi ja kokonaisuuksiksi. Yhtendisyyden hyddyntéamisella tarkoitetaan
objektien jarjestamista rytmisesti niin, ettd ne opastavat silman liiketta. Elementit kootaan

joko yhdeksi erottamattomaksi kohteeksi tai ositetuiksi elementeiksi. Ositettujen elementtien
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yhteenkuuluvuutta voidaan korostaa erilaisin tavoin, esimerkiksi varilla, 1&aheisyydella, muo-
dolla tai tekstuurilla. (Pohjola 2003, 127 - 128.)

Elementtien mittasuhteiden ja sijaintien vuorovaikutukseen liittyy olennaisesti suhde. Yleensa
visuaalinen suunnittelu alkaa aina suunniteltavan elementin formaatista, esimerkiksi sivun
koosta (nayteikkunan koko). Suhteen kayttd voi liittya vaikka kuvien aiheiden véliseen ko-
koeroon tai kuvien varityksen keskinaiseen suhteeseen. Esimerkiksi elementtien valinen tyyli-
kontrasti voi olla myés suhde. (Pohjola 2003, 126.)

4.9 Valaistus

Valolla on erityisen voimakas ja vaikuttava merkitys tilan tai kuvan luonteeseen. Valon varilla
ja savylla on suuri vaikutus sen valaisemien kohteiden véareihin. Valon vérit ja savyt voivat
sisaltaa viestin esimerkiksi vuorokauden tai vuodenajasta. Myymaldymparistdn valo voi muut-
taa tuotteiden varia paremmaksi tai huonommaksi, ja vaikuttaa siten kuluttajan ostokayttay-
tymiseen. (Pohjola 2003, 189.)

Valolla on tarke& merkitys tilojen yleisvalaistuksessa, mutta se on myds yksityiskohtien koros-
taja. Valaisimien teknilliset ominaisuudet luovat erilaisia valaistusratkaisuja. Valolla on tai-
anomainen kyky sytyttaa tilaa ja sielld olevat vérit eloon. Valaistuksen visuaaliseen ilmeeseen
vaikuttaa seuraavat teknologiset tekijat: valonlédhteen varinlampétila ja sen varintoistoindeksi
seka valaistusvoimakkuus. Nayteikkunassa valaistuksen tehtéva on houkutella asiakas sisélle
myymaléan. Nayteikkunalla tulisi olla sopiva valaistus paivalla ja illalla. (Nieminen 2004, 201 -
203.)

Tilan ja kuvan luonteeseen vaikuttavat valon voimakkuus ja kirkkaus seka valaisutapa, ja va-
laisemien tyyli. Voimakas ja tasainen yleisvalo nostaa kaiken esiin samalla voimakkuudella.
Piirteiden esiin tulemisen ja varjojen muodostumiseen vaikuttaa erityisesti valon suunta. Va-
lo, joka tulee vain yhdesta suunnasta luo voimakkaat varjot. Valoa voi muuttaa tilaan sopi-
vaksi esimerkiksi valon véarin, valon voimakkuuden, valaisintyyppien ja niiden sijoittelun, seka
erityyppisten valojen yhdistamisen kautta. (Pohjola 2003, 190.)

4.10 Myymala ja mallinuket

Myymal&asuunnittelun tehtéva on muuttaa myymalassa kayvat kuluttajat ostajaksi. Jotta asia-
kas saadaan houkuteltua ostamaan mahdollisimman paljon erituotteita, pitdd myymalan pa-
nostaa erityisesti tuotteiden esillepanoon. Esillepanon avulla voidaan esimerkiksi houkutella
ostamaan kokonaisuus yhden tuotteen sijaan.
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Myymalan tai tilan sommittelun ja liikkeen kayttd voi perustua johdonmukaisesti muutamiin
keskeisiin visuaalisiin elementteihin; esimerkiksi voimakkaisiin vaaka ja pystysuuntaisiin paa-
linjoihin. Nama paalinjat voivat muodostua elementtien muodoista ja yhdistelmista. Tilan

muotoilun periaate voi olla myds symmetria ja harmonia. (Pohjola 2003, 173.)

Myymalaketjun mielikuva on yhdistelma kasin kosketeltavia ja aineettomia osatekijoitd, mika
kertoo, miltd myymal& nayttaa, mutta myds sen, miten myymala toimii suhteessa kuluttajaan
(Bell & Ternus 2002, 20). Myymalailmeen rakentamisen lahtdkohtia ovat ehdottomasti tuot-
teiden luonne ja niiden vari- ja muotokieli. Vaihtelevista ympéaristoista ja kiinteistoista huo-
limatta myymalédketjun eri myymaléiden ilme ja tunnelma, ja niista valittyva kokemus pyri-
taan rakentamaan samanlaiseksi. Keskeiset valineet myymalan yhtenaisen ilmeen rakentami-
selle ovat tuotteiden liséksi myymalan lay-out, kalusteet, vérit ja materiaalit, esillepanoon ja
rakenteisiin liittyvat ratkaisut, valaistus ja grafiikka ja markkinointimateriaali. (Pohjola 2003,
176.) Toimitilojen profilointikeinoja visuaalisen ilmeen suunnittelun nédkékulmasta ovat sijain-
ti, tyyli, muoto, koko, jasentely, rakenneratkaisut, valaistus, varit, materiaalit, muodot, ka-

lusteet, tekstiilit, taideteokset, siisteys ja jarjestys (Pohjola 2003, 172).

Mallinukke on nayteikkunalla hiljainen myyntimies. Mallinukke soveltuu moniin erilaisiin nay-
teikkunoihin ja luo kiinnostavaa ja elavaa tunnelmaa. Mallinuket luovat mielikuvia tekemises-
ta ja toiminnallisuudesta. Asiakkaan on helppo kuvitella mallinuken péalla oleva vaate itsel-
leen péaalle. Kun kdytetédan mallinukkeja, on otettava huomioon vaatteiden istuvuus ja niiden
rypyttomyys. Siistit ja istuvat asukokonaisuudet nayttévat haluttavilta. (Nieminen 2004, 223 -
227.)

5 Kulutus

Kuluttajakayttaytymisen tunteminen on erityisen tarkeda yrityksille. On tarkeaa tietad, mitka
tekijat vaikuttavat ostokayttéaytymiseen ja mika on yrityksen suurin kuluttajasegmentti. Vaa-
tealalla erityisesti esteiikka ja muoti nakyvat nayteikkunoissa, ja toimivat kilpailukeinoina.
Muodin merkitys on korostunut entisestéan, varsinkin naisten keskuudessa. Yritysten tulisi
aina tietda, mika on tuleva vallitseva muoti-ilmid tai trendi, jota mainostetaan esimerkiksi

nayteikkunoissa.

Ihmiset ovat erilaisia ostotavoissaan eli siind, mitéa he ostavat, mista he ostavat, kuinka usein
he ostavat ja kuinka paljon he ostavat. Ostamiseen vaikuttaa myds mika on heille tarkeaa ja
paljonko he kayttavat rahaa. Yksilon ostamiseen vaikuttavat monenlaiset tekijat kuten ihmi-

nen itse, toisten ihmisten ja markkinoinnin vaikutus. (Bergstrom & Leppanen 2004, 29-31.)
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Ihminen itse:
o ika ja sukupuoli
e tarpeet
e motiivit

e asenteet elaméantyyli

Toisten ihmisten vaikutus:

e perhe

ystavat

tyokaverit

yhteiskunnallinen asema

kulttuuri

Markkinoinnin vaikutus
e hyva tuote
e houkutteleva hinta
e helppo ostaa

e vetdvd mainonta

Asiakkailla on oltava riittéva kiinnostus tuotteisiin ja ostoaikomus, jotta osto tapahtuisi. Ku-
luttajat kokevat usein uutuustuotteiden ostopaineita, koska markkinoilla olevat tuotteet van-
henevat nopeasti. (Lampikoski 2000, 179-180.) Kuluttajalle oma ostotarpeentyydytyksen alku-
tilanne saattaa olla epéaselva. Kuluttaja ei vielé tieda oman ostotarpeensa kohdetta. Vasta
tarvetilan tiedostaminen luo ihmiseen sisdisen jannitteen, joka laittaa toiminnan alulle. Toi-
minnan suunta on téssa vaiheessa kuitenkin viela epamaarainen. Jakelukauppa on oppinut
kayttamaan ihmisen tarvetilaa hyvakseen, houkuttelemalla asiakkaita tekemaén herateostok-
sia. Varsinkin sellaiset asiakkaat sortuvat herateostoksiin, joilla ei ole valmista ostoslistaa
myymalaan mennessaan. Tassa tilanteessa asiakkaan toiminta, esimerkiksi myymaléssa kul-

jeskelu, seuloo halun kohteita esiin ja houkuttelee asiakasta tarttumaan niihin.

Kuluttajan tulkinta ostettavista tuotteista ja ostotilanteesta koostuu monista aineksista. Esi-
merkiksi kuluttajan aiemmat kokemukset ja niiden jattdmat muistijaljet vaikuttavat ostoti-
lanteen tulkitsemiseen. Tulkintaan vaikuttavat my6s kuluttajan sosialisaatio, kollektiivinen

muisti seka tarpeiden kohteiksi pyrkivat tavarat. (Immonen 2007, 85.)

Modernin kuluttamisen kestotrendeihin liittyy ostospaatosta koskevan valinnan epavarmuuden
kasvaminen. Kuluttajat eivat ole tietoisia esimerkiksi tuotteiden alkuperésté, materiaaleista
tai toimivuudesta. Samalla kuitenkin tuotteiden tuotantoprosessi on teknillisesti kehittynyt.

Kun markkinahinnat ovat epavakaita, on markkinoinnissa kaytettava enemman erikoistarjouk-
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sia. Kun markkinoilla on enemman erilaisia variaatioita, on vaikea tietda edes yleisemmin
ostettujen tuotteiden hintoja. Rationaalinen harkinta on vaikeaa kulutusvalinnoissa, koska
tuotteiden muotoiluun, mielikuvamainontaan ja uusiin pakkausmenetelmiin panostetaan yha

enemman. (Immonen 2007, 202.)

5.1 Tavaraestetiikka

Asiakkaan kokemusmaailmassa estetiikka on eras keskeisimmisté "tyydyttajista”, varsinkin
kun tuotteiden erottelu ei tyypillisilla rationaalisilla argumenteilla erottele tuotteita. Tuot-
teiden hinnoittelussa ainutlaatuinen, brandia ympéaroiva esteettisyys antaa mahdollisuuksia
jopa nostaa hintoja. Kun halutaan nousta esiin kuluttajiin kohdistuvasta informaatiotulvasta,

estetiikka nousee tarkeaksi kilpailukeinoksi. (Schmitt & Simonson 1997, 21.)

Estetiikka tutkii kauneutta, ja esteettisyys nékyy kaikkialla. Esteettisyys on havaittavien ob-
jektien kauneutta. Lansimaisen ajattelun kolme ylittamatonté arvoa ovat olleet totuus, hy-
vyys ja kauneus. (Haapala, Pulliainen 1998, 9-15.) Kauneus on taiteen paamaara. Idean esit-
taminen aistittavassa hahmossa on taiteen tehtava. Totuuden paljastaminen aistittavana tai-
teellisena muotona, on taiteen kutsumus. (Vuorinen 1997, 22-23.) Emootioiden, asenteiden,
mielialojen, pyrkimysten, kokemusten, halujen ja intressien ilmaisu seka herattaminen ovat

erittain keskeista taiteessa (Vuorinen 1997, 91).

Wolfgang Eritz Haug kertoo tavaraestetiikan, jonka sisaltoné on kayttdarvolupaus, vaikuttavan
tuotteen vaihtoon tai ostoon kayttéarvonnakdkulmasta. Haug puhuu tavaran objektiivisesta ja
subjektiivisesta kayttolupauksesta. Tavaran nakyva osa, eli sen pinta, ja tuotteen aistimelli-
nen esteettisyys ilmentéa edellista. Tuotteen nakyvad osaa muokataan tietoisesti erilliseksi
elementiksi tavarassa, “tavaran esteettiseksi abstraktikoksi”. Tavaran ydin laitetaan toiseen
pintaan, joka koostuu pakkauksesta, ulkokuoresta, muotoilusta ja mielikuvamainonnasta.

Naméa muodostavat objektiivisen kayttéarvolupauksen. (Immonen 1993, 84.)

Subjektiivinen kayttéarvolupaus liittyy kuluttajaan. Subjektiivinen kayttéarvolupaus kertoo
tavaraestetiikan kyvysté vaikuttaa kuluttajaan. Haugin mukaan subjektiivisessa kdyttdarvolu-
pauksessa kuluttaja ylipuhuu itsensé ostamaan tavaran, ja perustelee ostoaan tavaran objek-

tiivisella kayttoarvolupauksella. (Immonen 1993, 84.)

Rutiinit tarkoittavat kuluttamisessa kulutusvalinnassa toistuvaa saman ratkaisun valintaa ja
merkkiuskollisuutta. Kuluttaja haluaa minimoida epdvarmuuden tunnettaan kuluttamisessaan.
Kuluttaja pyrkii helpottamaan ostopaatoksentekoaan turvautumalla tottumiinsa rutiineihin.
(Immonen 2007, 203.) Hinta ilmentaa tuotteiden taloudellista puolta. Hinta kiinnittda tavaran

ja kulutuksen tiiviisti talouteen. Kulutuksella on aina taloudellinen puolensa. (Immonen 2007,
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67.) Yliyksilolliset preferenssit ja sosiaaliset mekanismit kuten julkisuus, muoti tai tyyli ohjaa
kulutusvalintojamme. Talous luo edellytykset ndiden mekanismien toiminnalle. (Immonen
2007, 136.)

Jotta tavara vaihtuu myyjalta ostajalle, on sen ensin kiinnitettava kuluttajan huomio. Tuot-
teiden on ensin paastava kuluttajan havaintokenttaan, jotta ne pystyvat herattdmaan mielen-
kiinnon itsedan kohtaan. Kiinnostus tuotteita kohtaan alkaa kuluttajan tarpeiden pohjalta,
mutta valittyy rahan kautta. Kulutuksen taloudellinen puoli avaa tuotteen néakékulman, joka

painottuu siihen kayttdarvon ominaisuuteen, joka on kuluttajalle ajankohtaisin.

Kuluttajan kayttoarvokeskeisessa ndkdkulmassa tiivistyvat tuotteen oletetut ja todelliset omi-
naisuudet sekd kokemukset niistd, ja ajankohtaiset tarpeet. Kun kuluttajan tarpeet sopivat
hyvin yhteen tavaran kayttdarvon osatekijoiden kanssa, ostotapahtumasta tulee todennakoi-
nen. Kun yhteys syntyy tuotteiden ja tarpeiden vélille, se pyrkii jatkossakin vakiintumaan ja
kuluttajista tulee yritykselle merkkiuskollisia kayttajia. Merkkiuskollisuus on jatkuvalla koe-
tuksella, koska markkinoille tulee kokoajan uutuustuotteita. Kokemusten merkitys tuotteista
on kaventunut, ja kuluttajan kayttoarvokeskeinen nakékulma on joutunut heikommalle perus-

talle. Asiakkaat tekevat enemman herateostoksia. (Immonen 1993, 72.)

5.2 lhmisperusteinen toimintamalli kulutuksessa

Oletuksena on, etta ihmiset kuluttavat eli ostavat tuotteita markkinoilta. Yritysten tulee saa-
da ihmiset ostamaan omia tuotteitaan. Samankaltaisia tuotteita vertailtaessa ostopaattksen

ratkaisee tuotteen houkuttelevuus. Tuotteen tulee erottua muista. Ihmiselld on ainainen tar-
ve ostaa tuotteita. Ihminen valitsee tuotteita valinemerkitysten perusteella. Yrityksen tehta-

véa on saada ihminen haluamaan tuote. (Pyykk6 & Rope 2003, 21.)

Modernien markkinoiden prototyyppi ja ihannetyyppi on nuori ja kaunis, mies tai nainen. Ny-
kyaan on havaittavissa merkkeja siita, ettd vanhemmat alkavat matkia erityisesti kulutukses-
saan nuoria. Tata on kuvattu yhteiskuntatieteissd samanaikaisuuden kulttuuriksi. Tdméan sa-
manaikaisuuden kulttuurin keskeisena piirteena on abstrakti nuoruuden ihannointi. Nuorten
kulutusvallinnat toimivat siind kaikille sukupolville haluttavina vaihtoehtoina. (Immonen 2007,
89.)

6 Mainonta
Mainonta on tunnistettavissa olevan yrityksen maksamaa kaupallista viestintda. Mainonnan

tavoite on lisata yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuutta, rakentaa tavoiteltua mielikuvaa

yrityksesta ja kasvattaa myyntia. Tuloksellisen mainonnan kannalta on tarkeaa puhutella
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myds yksiloita eikd vain suuria massoja. Asiakasta on pyrittava puhuttelemaan henkildkohtai-
sesti. Kun mainonnan tavoite on painottaa yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuutta, ja nii-
hin liittyvaa mielikuvaa, on tarkeata saada valitettya haluttu viesti valitulle kohderyhmalle
mahdollisimman kattavasti. Hyva mainonta huomataan kohderyhmassa ja sen tulokset voivat
olla pitk&aikaisia. (Mantyneva 2002, 126-130.)

Mainonnalla pyritéan informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan asiakasta (Vuokko
2003, 194). Mainos voi luoda ihmisen muistiin erilaisia taltioita, kuten tuotteeseen, mainok-
seen, tuoteryhmaan tai tuotemerkin tunnistamiseen liittyvaa informaatiota. Mainoksen poh-

jalta myds mielipiteet ja arviot tuotteesta jaavat mieleen. (Vuokko 2003, 207.)

Yritysten tarkoitus on herattaa kuluttajan ostotarpeet uutuustuotetta koskevan mainonnan,
tuotekontaktin, sopivan hinnoittelun ja henkilékontaktien avulla. Mainonnan tarkoitus on luo-
da asiakkaisiin tavoitetila, jossa asiakkailla on positiiviset asenteet sekd mielipiteet yritykses-
ta ja sen tuotteista. Mainostaminen on erds kommunikaation muoto. Mainonta painottuu vah-
vasti mielikuviin. Positiiviset mielikuvat pyritdan liittdmaan mainoksen avulla mainostetta-
vaan tuotteeseen. Mainoksen taytyy erottua muista ja vangittava katsojan huomio. Mainosta-
misessa on kyse manipulaatiosta eli pyrkimyksesta vaikuttaa katsojan toimintaan. (Veivo
1999,114-115.) Mainostajan perustehtavana on luoda mainos, joka erottuu muista vastaavista
mainoksista. Mainos hukkuu toisten mainosten sekaan ja asiakkaan huomio jaa haaveeksi, jos

eroa muihin mainoksiin ei saada aikaiseksi. (Pyykké & Rope 2003, 256.)

Mainonnan tuloksellisuudella on tietyt rajat, jotka johtuvat tuotteen elinkaaren vaiheesta.
Tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa on lisdttava tunnettavuutta ja kohderyhman kiinnostusta
tuotetta kohtaan. Tuotteen alkuvaiheessa markkinakysynta on melko vahaisté, joten hyvakin
mainonta voi saada vain rajallisen maaran myyntia. Tuotteen kasvuvaihe on paras aika hyo-
dyntaa mainontaa, jolloin mainospanostukset antavat parhaan tuoton. Tuotteen kypsyysvai-
heessa markkinoille tulee lisda kilpailua ja tarjontaa, jolloin mainonnan vaikutus myyntiin
vahenee. Tuotteen laskuvaiheessa tuotteen myynti laskee, eikd& mainonta enéa kasvata myyn-
tia. (Mantyneva 2002, 128.)

Mainonta yrityksen toimipaikan ulkopuolella ja sisatiloissa on térkeaa kaupalle. Ulospain na-
kyvaa mainontaa ovat esimerkiksi mainosvalot, ketjutunnukset, somistus nayteikkunassa,
hintajulisteet ja teippaukset. Niiden tarkoituksena on erottaa yritys ymparistéstaan ja tuoda
asiakkaita sisalle myymalaan ostamaan. Ulospéin nédkyva mainonta luo mielikuvaa yrityksesta.
Nayteikkuna on kuin yrityksen kayntikortti, joka houkuttaa asiakkaat myymalaan ostoksille.

Nayteikkuna valittaa viesteja koko vuorokauden. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 151.)
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6.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintédd. Markkinointi-
viestintd on mainontaa, myynninedistamista, suhdetoimintaa ja henkilékohtaista myyntity6ta.
Markkinointiviestinta on kilpailukeino, jonka tarkoitus on tiedottaa yrityksen tuotteista ja
palveluista. (Nieminen 2004, 8.) Markkinointiviestinnan tavoite on liséta kohderyhman tietoi-
suutta yrityksestd ja sen tuotteista. Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan asiakkaan
mydnteisen ostopaatoksen syntymiseen. (Méntyneva 2002, 123.) Markkinointiviestinnan tar-
koitus on saada lahettdjan ja vastaanottajan valille jotain yhteistd, yhteinen kasitys tuottees-
ta, yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnan avulla pyritdéan saamaan asiakas
tietoiseksi esimerkiksi yrityksen uudesta tuotteesta ja vaikuttamaan niihin tietoihin, joilla on

merkitysta sille, miten sidosryhma kayttaytyy organisaatiota kohtaan. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestinta sisdltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada
aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa posi-
tiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinta ei ole mita tahansa
viestintda, vaan viestintad, jolla on selked markkinoinnillinen tavoite. Markkinointiviestinnén
keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistdminen, suhdetoiminta,
Julkisuus ja sponsorointi. Markkinointiviestinnélla voidaan poistaa tai véahentaa yrityksen vaih-
dannan tai sidosryhmasuhteen tunnettavuusongelmia tai mielikuvaongelmia. Naiden ongelmi-
en ratkaisemiseksi on tuotteista informoitava ja saatava mielipide tuotteesta positiiviseksi.
(Vuokko 2003, 16-19.)

6.2  Markkinointipsykologia

Markkinointipsykologia on eras psykologian haara, jossa tutkitaan ja selvitetaan erilaisia ihmi-
sen kuluttamisen mekanismeja, jotka vaikuttavat ihmisen toimintaratkaisuihin markkinoilla ja
ovat markkinoinnin perustoina hyddynnettavissa. lhmisen toiminta markkinoilla perustuu aina
hanen omiin taustoihinsa. Nama henkilokohtaiset taustatekijat vaikuttavat siihen, miten ih-
minen suhtautuu markkinoilla oleviin yritysten viesteihin ja sisaltopohjaisiin markkinointirat-
kaisuihin. Markkinoivan yrityksen kannalta on hyvin tarked ymmartaa mahdollisimman tarkas-
ti, oleellisilta osin asiakkaan taustatilanteet, jotka vaikuttavat kohderyhméan kuuluvan yksilén
nakemyksiin, sekad niiden muodostumiseen erilaisissa markkinatilanteissa. (Pyykké & Rope
2003, 30-33.)

Ihmisen ymmartédminen on markkinoijan ammatillisen osaamisen ydintekijoita. Avainasia on
saada ihminen haluamaan sitd, mité markkinoija on tarjoamassa. Jotta puolestaan saadaan

kuluttaja haluamaan jotakin, pitdd ymmartéd, minkalainen ihminen on, ja mita juuri tama
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ihminen haluaa, ja miten vaikutetaan haneen niin, etta hanet saadaan jotain haluamaan.
(Pyykkd & Rope 2003, 20.)

6.3 Muoti ja trendit

Muotitavaran kayttéarvon painopiste on sen symbolisessa puolessa. Kuluttajat haluavat muoti-
tavaraa juuri siksi, ettd se on muodissa. Muotitavarat eivat pysy pitkia aikoja markkinoilla,
koska muodin luonne on nopeakierteinen sykli. Mikdan tuote ei ole muodissa ikuisesti. (Immo-
nen 1993, 85.) Vaikka tuotteen tavaraopilliset ominaisuudet eivat muuttuisi ajan kuluessa
miksikaan, muotituotteen taloudellinen arvo seké sen symboliarvo laskevat nopeasti (Immo-
nen 2007, 70).

Muodin syntymiseen on monia psykologisia taustoja. Ihmisen samaistuminen on halu samaistua
mielipidejohtajiin tai johonkin viiteryhmaén. Pateminen on halu osoittaa oman ajan seuraa-
misensa tai haluun saada huomiota ja kiinnostusta muodin kautta. Hyvéksi tulemisen tarve
tarkoittaa, ettd muodin kautta varmistetaan, ettei joudu torjutuksi ns. epamuodikkaan pu-
keutumisen johdosta. lhmisestéa on myds mukava saada jotain uutta (Pyykké & Rope 2003,
188.)

Muodin alkuperdinen merkitys on ollut vaatteiden muotoilu ja siihen liittyvat trendit. Nykyaan
muotia tehdaan téysin tietoisesti. Muodin perusta on luoda tarjonnalla kysyntaa, ja tarjonta

on onnistuttava saamaan massojen hyvaksymaksi. (Pyykkd & Rope 2003, 187.)

Muodin uutuus ei riipu tuotteen tavaraopillisesta kayttdarvosta. Muoti on aina uutuutta, ja
sen viehatys on sen luomassa nykyhetken tunteessa. Muotitavara on nykyisyyden merkki.
Mikaan tuote tai ilmid ei pysy muodissa uutuutena ikuisesti, ja silloin tilalle tulee seuraava
uutuus. Muodissa on yleisesti huomattavissa, samanaikaisesti uuden tuotteiden tulo ja vanho-

jen meno. (Immonen 2007, 232.)
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3. Muotisuuntauksen esittely
4. Vahvat mediahenkilot muotisuuntauksen kayttajiksi
8. 5. Median valjastus muodin esittelijaksi 3.
6. Markkinoille massatarjonta muotituotetta
7. Massamarkkinointli muotitarjonnassa
8. Laajan muodin mukainen kaytto @
9. Muodin pois meneminen
1

0. Uusi muoti-idea
7. 4.

Wyﬁ_@ [2

th

Kuva 3 Muodin keha

Muotia voi kuvata liikkuvana kehéné. Muodin keha liikkuu havaintokaaviossa oikealta vasem-
malle numerojarjestyksessd. Muodin muodostumisessa on monia keskeisia tekijéita. Muodin
keha alkaa muotisuuntauksen ideasta, jonka luo esimerkiksi vaatesuunnittelija. Uudesta muo-
ti-ideasta luodaan sovellusversio, jonka jalkeen muotisuuntaus esitellaan julkisuudessa, kuten
muotindytoksessa tai aikakausilehdissa. Media on saatava mukaan muodin esittelyyn, eli muo-
tituotteiden pitaa nékya julkisessa mainonnassa. Muoti-ilmion kayttajiksi tarvitaan median
keulahahmoja, mielipidejohtajia. Vahittaisportaan on tarjottava laajalti muotituotteita kulut-
tajien saataville. Laajoilla massamarkkinoilla on nopeasti kerrottava ilmié muodiksi, jotta
voidaan sanoa kyseisen asian olevan muoti-ilmié. Laajan muodin mukaisen kayton jalkeen,
muotituotteet hiljalleen poistuvat markkinoilta. Kun vanha muoti poistuu markkinoilta, niin

uusi tulee tilalle.

Trendikuvaukset eli skenaariot tarkoittavat useiden vaihtoehtoisten tulevaisuuden kuvausten
laatimista. Skenaarioissa hahmotetaan monia mahdollisuuksia koskien tulevaisuutta, esimer-
kiksi laatimalla trendien jatkumiseen perustuvia skenaarioita. Trendiennusteet muodostavat
keskeisen skenaarioiden rakentamisen tydkalun. Yleensa trendeja arvioidaan yrityksen paa-
asiakassegmentin mukaisesti. On tiedostettava trendin aikaperspektiivi, eli onko kyseessa

kestava ilmid vai muotioikku. On myds mietittava, miten laajalle trendin vaikutukset ulottu-
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vat, ja mita positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia trendilla on. Luoko trendi mahdollisuuksia
tai uhkia yritykselle, ja mita tuotteita trendi erityisesti koskee. (Lampikoski 2000, 21- 26.)

7 Haastattelu

Haastattelu on hyvé ja joustava menetelma, joka sopii hyvin erilaisiin tutkimustarkoituksiin.
Haastattelutilanteessa ollaan tutkittavan henkilon kanssa suorassa vuorovaikutuksessa. Haas-
tattelutilanne antaa haastattelijalle mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa. Haastattelun

aikana on mahdollista selvittdd myos haastateltavan motiiveja. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34.)

Haastattelun tehtéva on informaation kerdys, joka on ennalta suunniteltua padmaaranhakuis-
ta toimintaa. Haastattelija toimii haastattelussa omilla ehdoillaan, tai haastattelu tapahtuu
kokonaan hanen johdollaan. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 42.) Ryhmékeskustelu on arvokasta
informaatiota, koska se saattaa tuoda esille tutkijalle tuntemattomia ja uusia seikkoja
(Alasuutari 2001, 155).

Haastattelussa on monia etuja. Haastattelutilanteessa lhminen on tutkimuksen subjekti. Tut-
kimustilanteessa haastateltavalla on mahdollisuus kertoa itsestdan koskevia asioita mahdolli-
simman vapaasti. Ihminen on tutkimuksen kohteena merkitseva ja aktiivinen osapuoli. Tutki-
muksessa on mahdollista saada tietoa asioista, jotka ovat tutkijalle aivan uusia. Tutkimukses-
sa haastattelun suuntaa on vaikea tietad etukateen. Haastattelu luo mahdollisuuden tutkijalle

saada syventéavia ja selventavia vastauksia, esimerkiksi perusteluja mielipiteille.

Haastattelussa voi olla monia haittoja. Haastattelu vie aikaa ja aiheuttaa kustannuksia. Tal-
laisia ovat esimerkiksi haastateltaville tarjottava véalipala ja virvokkeet tai haastattelussa
kaytettava nauhuri. Haastattelu saattaa sisaltdad monia virhelahteitd. Virheita saattaa tulla
haastattelijasta kuin haastateltavistakin. Esimerkiksi haastattelun luotettavuutta saattaa
heikentaa haastateltavan taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Vapaamuotoisen
haastatteluaineiston analysointi, tulkinta ja raportointi ovat usein ongelmallisia, koska valmii-

ta "malleja” ei ole tarjolla. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35.)

Haastattelu on monivaiheinen tapahtuma. Haastattelumateriaalin purkamiseen vaikuttaa tut-
kijan luottamuksellisuus, eli kuinka uskollisesti kirjallinen litterointi noudattaa haastateltavi-
en suullisia lauselmia. Tutkimusmateriaalin analyysissa pitaa arvioida tutkimuksen eettisia
kysymyksia. Eettiset kysymykset analyysissa ovat sitd, miten syvallisesti ja kriittisesti haastat-
telut voidaan analysoida ja voivatko kohdehenkilét sanoa, miten heidan lauseitaan on tulkit-
tu. Tutkimuksen on oltava luotettava. Tutkijan eettinen velvollisuus on esittda tietoa, joka on

niin varmaa ja todennettua kuin mahdollista. Laadullisessa, ihmisiin kohdistuvissa tutkimuk-
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sissa, tarkeimpina eettisina periaatteina on yleenséa informointiin perustuva suostumus, luot-

tamuksellisuus, seuraukset ja yksityisyys. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 20.)

Olennainen osa tutkimuksen analyysia on aineiston luokittelu. Aineiston luokittelu antaa poh-
jan, jonka varassa haastatteluaineistoa voidaan tulkita. Luokat voidaan maarittaa kasitteelli-
siksi tyokaluiksi, joita kayttamalla on mahdollisuus rakentaa esimerkiksi teoriaa tai suuresta

aineistomassasta tarkeat ja keskeiset piirteet. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 147.)

7.1 Laatu ja luotettavuus

Laatu ratkaisee haastatteluaineiston luotettavuuden. Aineiston litterointi ja luokittelu vaikut-
tavat laatuun. Haastatteluaineisto ei ole luotettavaa jos vain osaa haastateltavista on haasta-
teltu tai tallenteiden laatu on huonoa. Litteroinnin tulee noudattaa samoja saant6ja alussa ja

lopussa eiké aineiston luokittelu saa olla sattumanvaraista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 185.)

Haastattelun laatuun voi vaikuttaa suunnittelemalla haastattelun rungon erittain huolellisesti.
Haastattelun aikana laatua voi parantaa esimerkiksi varmistamalla, etta haastattelussa kay-
tettava tekninen vélineistd toimii moitteettomasti. Haastattelun loppuessa on hyva kysya,

olisiko haastateltavilla viela jotakin kysyttavaa tai lisattéavaa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 184.)

7.2  Ryhmahaastattelu

Ryhmahaastattelua voidaan pitéda vapaamuotoisena keskusteluna. Ryhmahaastattelussa haas-
tateltavat voivat kommentoida spontaanisti ja tehdd huomioita seka tuottaa monipuolista
tietoa tutkimuskohteesta. Ryhméahaastattelussa haastattelija voi puhua kaikille haastateltavil-
le yhtd aikaa, mutta antaa valilla mahdollisuuden kysya kysymyksid myds ryhman yksittaisilta

jasenilta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 61.)

Ryhméhaastattelu valittiin metodiksi lomakkeen sijasta, koska haastattelussa on parempi
mahdollisuus motivoida henkilditéd kuin lomakekyselyssa. Haastattelussa on mahdollisuus saa-
della aiheiden jarjestysta. Haastateltavalla on haastattelussa mahdollisuus tulkita kysymyksia,
joka sallii esimerkiksi tdsmennykset. Haastattelussa on mahdollisuus tarkistaa validius muista
tiedoista, esimerkiksi observoimalla. Haastattelun avulla saadaan kuvaavia esimerkkeja. (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 36.)
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7.2.1 Edut ja haitat

Ryhméhaastattelu on hyva keino saada paljon informaatiota nopeasti ja samanaikaisesti use-
alta haastateltavalta. Ryhmahaastattelu ei vaadi yhté paljon resursseja kuin yksittaiset haas-
tattelut. Ryhmaéhaastattelun ongelmana saattaa olla, etteivat kaikki haastateltavat valtta-
matta saavu tai paase paikalle. Ryhméadynamiikka saattaa vaikuttaa paljon haastattelutilan-
teeseen. Ryhméadynamiikka ratkaisee, mité ryhmaéssa puhutaan ja kuka puhuu. Esimerkiksi
ryhméssa voi joskus olla yksi dominoiva puhuja. Pyytamalla muilta ryhman jaseniltd komment-
teja haastattelija pystyy vaikuttamaan ryhmahaastattelutilanteeseen. Ryhméhaastattelun
suurin ongelma saattaa olla ryhmékeskustelusta saadun informaation purkaminen ja analy-
sointi. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 63.)

7.2.2  Tulosten raportointi

Ryhmahaastattelu toteutettiin 27.4.2008, osoitteessa Kivelankatu 9D 81, 00260 Helsinki.
Ryhméhaastatteluun oli varattu aikaa kaksi tuntia ja haastattelu tehtiin sunnuntaina klo 19-
21.00. Tapahtumapaikkana oli haastattelijan koti, jonne haastateltavat oli kutsuttu. Kutsussa
oli mainittuna tutkimusaihe ja tutkimuksen syy. Ryhmahaastattelukutsut oli lahetetty
10.4.2008, internetsivusto Facebookin kautta, ja kutsutut vahvistivat osallistumisensa viimeis-

taan 24.4.2008, joko puhelimitse tai Facebookin kautta.

Tapahtumapaikka oli rauhallinen. Tapahtumapaikalla olivat vain haastattelija ja haastatelta-
vat. Haastateltavat istuivat tuoleilla puoliympyrassa. Nayteikkunoiden kuvat olivat kahdessa
rivissa seindlla haastateltavien edessa. Haastateltavilla oli myds mahdollisuus katsella kuvia
hyvin l&heltd, jos he halusivat. Haastattelija istui kulmassa, seinan vieressa. Koko ryhméhaas-
tattelu taltioitiin videolle. Ryhmahaastattelun puolessa valissa oli tauko, jonka aikana haasta-

teltavien oli mahdollisuus saada vélipalaa ja mehua.

7.2.3 Haastateltavat ja haastattelun rakenne

Merkittava vaatetuksen ja muodin kuluttajasegmentti on nainen (Lampikoski 2000, 256).
Ryhmahaastateltavat olivat naisia, koska naiset ovat suuri kuluttajakohderyhma. Ryhmahaas-
tateltavia oli paikalla yhteensa seitsemén. Haastateltavat olivat 23 - 28 vuotiaita naisia. Koko
ryhméhaastattelun ajan tunnelma oli positiivinen ja haastateltavat olivat aktiivisia puhujia.
Ryhméhaastattelutilanteessa ei ollut niin sanottuja dominoivia puhujia, vaan vastaaminen ja

keskustelu tapahtuivat melko tasavertaisesti.

Ryhmahaastattelu aloitettiin, kun kaikki osallistujat olivat saapuneet paikalle. Tilanteen alus-

sa haastattelija kertoi haastateltaville tutkimustilanteen aiheen ja tutkimuksen tarkoituksen.
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Haastateltaville my&s kerrottiin, etta tilanne taltioidaan videolle, ja tutkimuksen tulokset
(haastateltavien vastaukset ja keskustelu) paatyvat julkiseen raporttiin eli opinnaytetyéhén.
Haastattelija esitti haastateltaville kysymyksia, joihin he saivat vastata ja keskustella aihees-
ta vapaamuotoisesti. Ryhméhaastattelun puolessa valissa oli tauko, jolloin haastateltavat
saivat mehua seka valipalaa. Taukoa ei taltioitu videokameralla. Ryhmahaastattelun aikana
haastattelija teki myds muistiinpanoja haastateltavien puheista ja eleista. Koko ryhméahaas-
tattelu kesti taukoineen tunti 45 minuuttia. Haastattelijan kysymysten loputtua haastatelta-
villa oli mahdollisuus lisété ja kommentoida asioita, jotka eivét tulleet haastattelun aikana

ilmi.

7.2.4 Vastaukset ja analyysit

Ryhmé&haastattelun aineisto on luokiteltu jokaisen nayteikkunan mukaan. Ryhmahaastattelu
materiaalista on eroteltu kaikki siind esille tulleet puheet, ja ne ovat liitetty nayteikkunakoh-
taiseen analyysiin. Ryhméhaastateltavien nayteikkunakohtaiset kommentit on pyritty kirjaa-

maan mahdollisimman tarkasti.

Ryhméhaastattelun teemat, joihin haettiin vastausta olivat valaistus, sommittelu, varit,
”maailmanluokan muotielamys”, menisi ndyteikkunan perusteella ostoksille ja kokonaisuudes-
saan paras nayteikkuna. ”Maailmanluokan muotielamys” on Lindexin oma visio tulevaisuudes-
ta ja siitd mitad Lindex haluaisi asiakkaidensa ajattelevan Lindexistd. Ryhmahaastattelussa
kysyttiin, mika nayteikkuna kuvaa parhaiten maailmanluokan muotielamystd”. Ryhmahaasta-

teltavat eivat olleet tietoisia, ettd tdmé on Lindexin oma visio ja tavoite.

7.3 Ryhmédhaastattelussa naytetyt eri yritysten nayteikkunat

Tutkimukseen valitut yritykset sijaitsevat kaikki Helsingin keskustassa. Yritykset ovat kaikki
tunnettuja vaatekauppoja, erityisesti naisille. Kaikki yritysten nayteikkunat ovat kuvattu var-

hain aamulla, samana péaivana kesalla 2008. Osa nayteikkunoista sijaitsi ostoskeskuksessa.

. Gina Tricot
. Zara

. Lindex

. Aleksi 13

. Max&Co

. Vero Moda
. H&M

~N OO O A W N P
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7.4  Maailmanluokan muotielamys

Ryhmahaastattelussa aénestettiin, mika nayteikkunoista kuvaa parhaiten méaaretta maailman-
luokan muotielamys. Maaretta vastaavaksi todettiin nayteikkuna numero kaksi eli Zara. Nay-
teikkunan tuotteet ovat muodikkaita ja muodostavat hyvan kokonaisuuden. Nayteikkuna ero-
aa muista tavallisista ndyteikkunoista istuvalla mallinukellaan ja hienolla sommittelulla. Nay-
teikkunoista tehtiin danestyksid. Aiheina olivat: minka nayteikkunan perusteella menisi myy-
malaan ostoksille ja mika oli kokonaisuudessaan paras ndyteikkuna. Nayteikkuna numero kaksi

voitti seuraavat aanestykset:

Menisi nayteikkunan perusteella ostoksille:

aanestys: nayteikkuna nro 1. Gina Tricot - ei dania
2. Zara -3
3. Lindex - el 4ania
4. Aleksi 13 -2
5. Max&Co -1
6. Vero Moda -1
7. H&M - ei dania

Kokonaisuudessaan paras nayteikkuna:

aanestys: nayteikkuna nro 1. Gina Tricot - ei dania
2. Zara -3
3. Lindex - el 4ania
4. Aleksi 13 -2
5. Max&Co -1
6. Vero Moda -1
7. H&M - ei dania

8 Nayteikkuna - analyysit

Tutkimuksessa on kaytetty seitseman eri yrityksen nayteikkunaa. Yritykset ovat Gina Tricot,
Zara, Lindex, Aleksi 13, Max&Co, Vero Moda ja H&M. Yritykset sijaitsevat Helsingin keskustas-
sa. Kaikki tutkimuksessa kaytetyt yritykset ovat tunnettuja vaateliikkeita.

8.1 Gina Tricot

Gina Tricot on ruotsalainen naisten vaatteita myyva halpavaatekauppaketju, jonka perustivat
Annette ja Jorgen Appelqvist Borasissa vuonna 1997.Gina Tricot on Pohjoismaiden nopeimmin

kasvava muotiketju. Vuonna 2008 yrityksen liikevaihto ylitti 1,6 miljardia Ruotsin kruunua,
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talléin myymaloéita oli Ruotsissa, Tanskassa, Norjassa ja Suomessa, yhteensa 120. Merkittava
menestystekija on varaston nopea kierto, joka kertoo, kuinka kauan vaate on myymalassa.
Vuonna 2008 myymalat houkuttelivat yli 80 miljoonaa kavijaa. Paakonttori sijaitsee Ruotsin
Borasissa. Logistiikka hoidetaan suoraan tehtaalta myymalaan ilman keskusvarastoa. (Gina
Tricot 2009.)

Nayteikkunaa kommentoitiin hyvin vahan ryhméahaastattelussa. Haastateltavien kommentit
olivat enimmakseen negatiivisia. Haastateltavien mielesta nayteikkunaan on laitettu liikaa
vaatteita, ja liikaa erivérisia vaatteita. Yhden haastateltavan mielesta nayteikkunassa voisi
olla jotakin kivoja ja muodikkaita vaatteita, mutta nyt niita ei osaa katsoa, koska nékee vain
suuren sekamelskan. Nayteikkunassa ei haastateltavien mielesté ollut mitaan yhtendista tee-
maa ja liiallinen varien kaytto lahinna arsytti. Kahden haastateltavan mielesta nayteikkuna oli
kokonaisuudessaan arsyttava. Haastateltaville nayteikkunasta tuli mieleen kirpputori. Nay-

teikkunaa kuvailtiin sanoilla hirved ja mauton.

Eraan haastateltavan mielesta mallinuket olivat sommiteltu huonosti ja yksi mallinukeista oli
selkeasti erossa muista. Mallinukkien sommittelu oli tasapainoton ja niiden vaatteiden varit
kamalat. Usean haastateltavan mielesta kamalat mallinukkien vaatteet, johtuivat siitd, etta
vareja oli lilkaa ja ne eivat sopineet yhteen toistensa kanssa. Yksi haastateltavista sanoi, ettei
nayteikkunan vaatteista mikaan kiinnosta. Nayteikkunan tuotteet olisivat voineet olla kiinnos-

tavia, mutta kun niita on liikaa, niitd ei osaa erotella.

Haastattelussa kavi ilmi, etté nayteikkunan valaistus oli myds huono, koska se kohdistui vain
yhteen mallinukke. Valaistus koettiin hdiritsevaksi. Nayteikkunan valaistus tulisi kohdentua

tasaisesti koko ikkunaan tai kaikkiin mallinukkeihin, eikd vaan yhteen mallinukkeen. Yhdelle
haastateltavalle tuli huonosta valaistuksesta mieleen tekoaurinko. Nayteikkuna ei herattanyt
haastateltavissa juuri mitaan kaupallista mielenkiintoa. Jos nayteikkunan valaistus olisi ollut
tasaisempi ja mallinukkien asukokonaisuus olisi ollut yksinkertaisempi, nayteikkuna olisi saa-

nut paljon enemman positiivista huomiota.

8.2 Zara

Kansainvalisella Zara-ketjulla on yli 900 myymalaa 63 maassa suurten kaupunkien tarkeimmil-
14 ostosalueilla. Myymaloista 16ytyy maailmanlaajuisesti yhtendiset mallistot naisille, miehille
ja lapsille. Trendikkyydestéa ja mallistojen nopeasta vaihtuvuudesta vastaa 200 muotisuunnit-
telijan tiimi. Zara on espanjalaisen Inditexin tunnetuin vaatemyymalaketju. Yhtion paakont-

tori sijaitsee Galiciassa A Corufiassa, jonne ensimmainen Zara-liike avattiin 1975. Zara on yksi

maailman nopeimmin kasvavista vahittaiskauppiaista 2700 liikkeella&n. Maaliskuussa 2006



30

yhtié nousi Hennes & Mauritzin ohi Euroopan suurimmaksi vaatekauppiaaksi. Suomessa Zaran

myymaldité hoitaa Stockmann franchise-sopimuksella. (Zara 2009.)

Nayteikkunasta oli haastateltavien mielesta paljon positiivista kerrottavaa ja vahan negatii-
vista sanottavaa. Haastateltavat kehuivat mallinuken asukokonaisuutta, koska se naytti niin
hyvalta, etta sen voisi ostaa. Istuvan mallinuken kesdmekko ja hattu olivat hyva yhtendinen
kokonaisuus. Yksi haastateltavista kiinnitti huomiota istuvaan mallinukkeen, joka oli hieno

perinteisiin seisoviin mallinukkeihin verrattuna. Yhden haastateltavan mielestd nayteikkuna

nayttaa silta, etta se hyvin suunniteltu, ja siihen on panostettu.

Nayteikkunan sommittelua pidettiin hyvéna. Hienon asukokonaisuuden ja sommittelun perus-
teella nayteikkuna luo tunnelmaa ja vie liikkeeseen. Yksi haastateltavista kertoi, etta nay-
teikkuna antaa mielikuvan, etta ndissa vaatteissa on mukavaa. Haastateltavat kuvailivat nay-
teikkunaa sanoilla hetki, tapahtuma, ranta, haavekuva, kesahelle ja rento tunnelma. Nayteik-
kuna heratti mielikuvia kesésta ja tilanteesta jossa istuva mallinukke olisi menossa jonnekin,

esimerkiksi matkalle.

Negatiivista nayteikkunassa oli valaistus, joka haastateltavien mielesté vaaristi nayteikkunan
vareja. Valaistuksen takia nayteikkunan vareista ei saa taysin selvaa. Yhden haastateltavan

mielesta nayteikkuna oli vahan liian kesdinen ajankohtaan nahden.

Kolmen haastateltavan mukaan nadyteikkuna oli kokonaisuudessaan paras kaikista nédhdyista
nayteikkunoista. Nayteikkunan perusteella ryhméhaastateltavista kolme menisi myymalaan
ostoksille, ja kolme &anesti nayteikkunan kuvaavan parhaiten maaretta maailmanluokan muo-
tielamys. Nayteikkuna sai haastateltavien keskuudessa paljon positiivisia kommentteja ja
tuntui olevan haastateltavien suosikki. Haastateltaviin vetosi eritoten nayteikkunan synnyt-
tama tunnelma. Nayteikkuna oli haastateltavien mielesta kaupallinen ja antoi positiivisen
kuvan yrityksesta. Nayteikkuna oli yksinkertainen ja selked. Nayteikkunassa ei ollut liikaa
vareja ja se muodosti yhtendisen teeman. Nayteikkunan tunnelma on onnistuttu luomaan

yksinkertaisuudella, esimerkiksi vaatteiden maaralla ja yhtendisella varimaailmalla.

8.3 Lindex

Lindex on kansainvalinen yritys, jolla on myymaléverkostoa ympari Eurooppaa. Lindex myy
vaatteita naisille ja lapsille. Lindex avasi ensimmaisen myymalansa Alingsasissa Ruotsissa
vuonna 1954. Nykyaan Lindexilla on yli 350 myymal&aa Ruotsissa, Norjassa, Suomessa, Saksas-
sa, Latviassa ja Virossa, ja néin ollen se on yksi Pohjois-Euroopan johtavista muotiketjuista.
Lindexin paakonttori sijaitsee Goteborgissa ja Lindex ty6llistaa noin 5000 tydntekijaa. (Lindex
2009.)
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Nayteikkuna kerasi positiivisia ja negatiivisia kommentteja. Haastateltavien mielesta nayteik-
kuna oli informatiivinen sen erilaisen rakenteen takia. Nayteikkunasta naki myymalaan, jol-
loin oli mahdollista ndhd& muitakin tarjolla olevia tuotteita. Haastateltavat pitivat nayteikku-
nan ja myymalan visuaalisesta ilmeesta, koska se oli ajankohtainen, sopi kevaaseen ja siina
oli ndhtavissa kesan tulo. Haasteltavat pitivat myds mallinukeista, koska ne olivat kivoja eri-
laisen asetelmansa takia. Yleensd mallinuket ovat rinnakkain seisomassa. Erilaiset istuvat

mallinuket loivat rennon tunnelman nayteikkunaan.

Negatiivista haastateltavien mielesta oli, ettei nayteikkuna ollut perinteinen nayteikkuna.
Haastattelussa kéavi ilmi, ettd ndyteikkuna antoi kuvan tavallisesta vahittaiskaupasta ja koko-
naisuudessaan naytti halvalta. Nayteikkuna ei kiinnittanyt haastateltavien huomiota mihin-
kaan tiettyyn tuotteeseen tai visuaalisen ilmeen yksityiskohtiin. Kokonaisuutta pidettiin aika
tylsdna. Haastateltavat kuvailivat nayteikkunaa sanoilla tavallinen, kaytannéllinen, joka nai-
sen vaate ja mauton. Haastattelussa tuli ilmi, ettei ndyteikkunassa ole nahtavissa tarpeeksi
yritystd ja sitd ei voida maarittda normaaliksi tai tavalliseksi ndyteikkunaksi. Erdan haastatel-
tavan mielestd oli erikoista, ettd mallinukella oleva mekko oli laitettu myds vieressa olevaan
telineeseen, silla nayteikkunan tila olisi voitu kéyttaa paremmin hyvéksi, laittamalla eri tuote

mallinuken vieressa olleeseen telineeseen.

Lindex ei ollut kenenkaan haastateltavan mielesta kokonaisuudessaan paras nayteikkuna, eika
kukaan haastateltavista antanut 4anta myoskaan maailmanluokan muotielamys kasitteen koh-
dalla. Haastateltavien &anestyksen mukaan kukaan ei menisi tdman nayteikkunan perusteella
myymalaan ostoksille. Nayteikkunan visuaalista ilmetta ajatellen nayteikkunan valaistus,

sommittelu seké varit ovat todettu toimiviksi. Ongelma on yrityksen tasainen ilme, nayteikku-
na ei herata huomiota. Nayteikkunassa ei ole mitéan yksityiskohtaa, joka kaappaisi asiakkaan

huomion. Myymalan erilaisesta rakenteesta ei mydskaan pidetty.

8.4 Aleksi 13

Aleksi 13 on suomalainen kokonaispukeutumisen kattava ketju, jonka valikoimiin kuuluu nais-
ten ja miesten vaatteita, kenkia ja laukkuja. Aleksi 13 myy tunnettuja kansainvalisia vaate-
konsepteja sekd muotimerkkejé naisille ja miehille. Laukkuvalikoimat ja Pohjoismaiden suurin
kenk&osasto jatkavat muotiketjun monipuolista linjaa. Ensimmainen Aleksi 13 -myymala avat-
tiin elokuussa vuonna 1967 Helsingissa Aleksanterinkadulla. Tasta sai alkunsa koko vaateket-
jun nimi. Aleksi 13 -ketjuun kuuluu téna paivana 33 myymalaa 27 paikkakunnalla. Naiden
liséksi Vantaalla toimii Luhta Outlet -tehtaanmyymala. Vuodesta 2000 Aleksi 13 on kuulunut
lahtelaiseen vuonna 2007 sata vuotta tayttédneeseen L-Fashion Group konserniin. (Aleksi 13
2009.)
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Nayteikkunasta I0ytyi haastateltavien mielesté positiivisia ja negatiivisia asioita. Hienoa nay-
teikkunassa oli tasapainoinen ja hyva sommittelu. Yhden haastateltavan mielesta nayteikku-
nan ikkunatarra on hieno ja erilainen somistus. Nayteikkunan valaistus todettiin hyvéaksi. Va-
laistusta kehuttiin, koska se kohdentui taydellisesti mallinukkeihin ja pehmeésti taustaan.
Pehmean vaalean punainen tausta toi mallinuket selkeasti esille. Kolmen haastateltavan mie-
lesta valaistus luo tietyn tunnelman nayteikkunaan. Yhden haastateltavan mielesta mallinuket
nayttivat silta, etta ne olisivat menossa jonnekin. Haastateltavat kuvailivat nayteikkunaa
sanoilla kesasiideri, tyttdjen ilta, kaupunkiloma, Charlien enkelit, pirteys ja tyttomaisyys.
Nayteikkuna antaa kuvan, etta siihen oli panostettu ja se oli tarkkaan suunniteltu. Nayteikku-

naa pidettiin myds ajankohtaisena, koska siita tulivat mieleen kesan juhlat.

Haastateltavat loysivat nayteikkunasta myds negatiivisia piirteita. Haastateltavien mielesta
nayteikkunassa oli sekoitettu liikaa eri tyyleja; kuten vaaleanpunainen tausta, kukkatarrat
ikkunassa ja mallinukkien varikas vaatetus eivat sopineet yhteen. Nayteikkunan koko véaritys
ei ollut miellyttava. Nayteikkunan varit olivat huonot, koska niita oli haastateltavien mielesta

lilkaa.

Nayteikkuna kerasi ryhméhaastattelun aikana enimmakseen positiivista palautetta. Nayteik-
kunaan oli onnistuttu luomaan hyva tunnelma, taustavarin, valaistuksen, ikkunatarran ja ta-
sapainoisen sommittelun avulla. Haastateltavien mielesté juuri ndyteikkunan tarkoitus on
luoda hyva tunnelma, jonka katsoja pystyy heti aistimaan. Nayteikkunan varimaailma ei kui-
tenkaan ollut taysin onnistunut. Vareja oli jonkin verran liikaa ja kokonaisuus ei ollut harmo-
ninen. Nayteikkunassa pitaisi olla yhtendinen tyyli, mutta pehmea vaaleanpunainen tausta,

kirkkaat varit ja ikkunatarra ovat irrallisia tyylejd, jotka eivat sovi yhteen.

8.5 Max&Co

Max&Co on Italialainen Max & Mara Fashion Group yrityksen vahittaismyymaléketju. Max & Co
on perustettu vuonna 1986. Se myy vaatteita ja asusteita naisille. Myymaldita yrityksella on
450. Myymaléat ovat Italiassa ja ympari maailmaa. Max&Co on hyvin huomattava vaateketju

Italiassa ja se pyrkii kasvattamaan nakyvyyttdan myds muualla maailmassa. (Max&Co 2009.)

Nayteikkuna kerasi haastattelussa melko vahan palautetta. Haastateltavien mielesté positii-
vista nayteikkunassa oli yhtendinen teema, joka muodosti hyvan kokonaisuuden. Haastatelta-
vine mielesté nayteikkuna oli selked ja tyylikds. Nayteikkunan tyylia kuvailtiin sanoilla harmaa
jJa pelkistetty seka tyylikas ja klassinen. Nayteikkunan ilmetté kuvailtiin harmoniseksi ja tur-
valliseksi. Mallinukkien vaatteiden koettiin olevan selvasti erilaiset ja tyylikkddmméat kuin
muissa nayteikkunoissa. Haastateltavien mukaan nayteikkunan tausta sopi erinomaisesti nay-

teikkunan teemaan ja vareihin.
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Haastateltavilta negatiivista palautetta sai ndyteikkunassa oleva iso laukku, koska se oli ruma
ja huonosti sijoitettu eika se ollut nayteikkunassa keskella. Laukku koettiin irrallisena ele-
menttind nayteikkunassa. Haastateltavien mielestd nayteikkunan sommittelu oli laukun takia
tasapainoton. Negatiivista nayteikkunassa oli myds mallinuket, joilla ei ollut paita. Yhden
haastateltavan mielesta nayteikkunan mallinuket toivat mielikuvan paattémat ylaluokan rou-
vat. Haastateltavat kokivat negatiivisena nayteikkunan tyylin, koska heidan mielestaan se oli
selkeasti vanhemmille ja aikuisille naisille suunnattu. Usean haastateltavan mielesta nayteik-
kunan tuotteet nayttivat kalliilta, ja he eivat menisi myymalaan nayteikkunan perusteella

ostoksille.

Nayteikkunassa oli yhtendinen teema, joka toimi. Teemana oli yhtendinen varimaailma ja
selkea tyyli. Varimaailma oli hyvin hillitty eiké vareja ollut kaytetty liikaa. Negatiivisena
huomion herattajana tuntui olevan nayteikkunan iso laukku. Nayteikkunan sommittelu oli
huono, koska se naytti irralliselta suuren laukun takia. Negatiivista palautetta saivat myos
mallinuket, joilla ei ollut paita. Kuluttajat pystyvat samaistumaan paremmin nayteikkunoiden
teemaan ja tuotteisiin, kun mallinuket ovat ihmismaisia. Nayteikkunan tuotteet nayttivat
kalliilta, ja sen perusteella haastateltavista monikaan ei menisi myymalaan ostoksille. Nay-
teikkunan kohderyhma koettiin vanhemmiksi naisiksi, joten nayteikkuna ei vedonnut ryhméa-

haastateltaviin, jotka olivat idltdan 23 - 28 vuotiaita.

8.6 Vero Moda

Bestseller A/S on tanskalainen vaatealan yritys. Sen liikevaihto on noin 1,4 miljardia euroa,
mikéa tekee siitd yhden Euroopan suurimmista muotiyrityksisté. Bestsellerin perusti Troels
Hoech Povisen Ringkgbingissa vuonna 1975. Aluksi se keskittyi vain naisten vaatetukseen,
mutta vuonna 1986 se laajensi tuotevalikoimaansa lasten ja vuonna 1988 miesten vaatteisiin.
Nykyaan Bestseller on 15 000 ihmista tyollistava perheyritys, jonka kotipaikka on Brande.
Bestsellerilla on useita eri vaatemerkkeja, joita myydaan seka yrityksen omissa, tiettyyn tai
tiettyihin merkkeihin keskittyneissa myymalodissa etta myos yksityisten jalleenmyyjien kautta.
Yrityksen perusvaatemerkit ovat nuorille naisille suunnatut Vero Moda ja Only. Nykyaan Vero

Modan tuotteita on saatavilla 45 maassa. (Vero Moda 2009.)

Nayteikkuna kerasi kaiken vahiten kommentteja haastattelun aikana. Kommentit olivat lahin-
na positiivisia. Haastateltavien mielesta nayteikkuna on kiva ja hyva. Nayteikkunaa kuvailtiin
kokonaisuudessaan hyvin neutraaliksi ja raikkaaksi, josta tuli mieleen kevat ja metsa. Nay-
teikkuna koettiin ajankohtaiseksi. Nayteikkuna ei ollut liian kesainen, vaan Suomen kesaa
ajatellen sopiva. Usean haastateltavan mielesta nayteikkuna naytti huolellisesti tehdylta,

varikkaalta ja selkealta. Haastateltavien mielesta nayteikkunasta oli helposti aistittavissa
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yrityksen kohderyhma eli nuoret, joita olivat yldaste tai lukioikdiset. Haastateltavat kokivat,

ettd nayteikkunalla oli hyvin nuorekas ilme.

Negatiivisia asioita haastateltavat 16ysivat hyvin vahan. Negatiivista oli myés kommentoinnin
puute. Erés haastateltava sanoi, etté ndyteikkuna jattaa katsojan kylméksi. Kaksi muuta haas-
tateltavaa kommentoi nayteikkunaa toteamalla, ei ole mitédan sanottavaa ja nayteikkuna on

aika tylsa.

Koko nayteikkunasta tuli ryhmahaastattelun aikana hyvin vahan kommentteja. Ryhméahaasta-
teltavien mielesta nayteikkuna on maaritykseltdan vain ihan kiva”. Vahdisen kommentoinnin
perusteella ndyteikkuna ei herattanyt juuri mitdan huomioita haastateltavissa. Nayteikkunas-
sa ei ollut mitaan tiettya katseen vangitsijaa. Nayteikkuna ei kuitenkaan saanut myoskaan
juuri mitdan negatiivista kommentointia. Tarkeat asiat kuten nayteikkunan valaistus, varit ja
sommittelu koettiin toimivina. Nayteikkunan selked ja suurin puute oli huomion herattami-
nen. Haastateltavilla ei vaan ollut mitédan sanottavaa nayteikkunasta. Nayteikkunan visuaali-

nen ilme oli liian neutraali.

8.7 Hennes & Mauritz

H&M on perustettu Ruotsissa vuonna 1947. Perustajana on Erling Persson. H&M myy vaatteita
ja kosmetiikkaa 1800 myymalassa ympari maailmaa. H&M tarjoaa vaatteita naisille, miehille,
nuorille ja lapsille. Myymaléihin tulee pdivittain uusia muotituotteita. Ruotsissa, Norjassa,
Tanskassa, Suomessa, Hollannissa, Saksassa ja Itavallassa on mahdollista ostaa tuotteita myos
internetin ja postimyynnin vélitykselld. H&M ei omista yhtaan tehdasta, mutta ostaa tuotteet
noin 800 itsendiselta toimittajalta. padasiallisesti Aasiasta ja Euroopasta. H&M tydllistéda noin
73 000 ihmista ja toimii 34 maassa ympari maailmaa. Vuoden 2008 liikevaihto oli 104 041 mil-
joonaa Ruotsin kruunua. (H&M 2009.)

Haastateltavilla oli erittain vahan positiivista sanottaa nayteikkunasta. Positiivista oli etta
nayteikkunan kohderyhma oli selkeéasti havaittavissa ja se oli nuoret. Yksi haastateltavista piti

nayteikkunan taustavarista. Yhden haastateltavan mukaan naismallinukella oli ihan kiva toppi.

Nayteikkunasta I0ytyi haastattelussa runsaasti negatiivista sanottavaa. Monia haastateltavia
nayteikkuna arsytti, koska siind oli liikaa vareja. Nayteikkunassa oli haastateltavien mukaan
my®os liikaa mallinukkeja, jotka olivat erivarisia. Mallinukkien varitysta (keltainen ja turkoosi)
pidettiin rumina. Kahden haastateltavan mielesta nayteikkunan teema on liian trooppinen”,
Suomen kevaan ja kesan ilmoja ajatellen. Nayteikkunassa koettiin yksinkertaisesti olevan
lilkaa kaikkea, vareja, taustaa ja mallinukkeja. Haastattelusta tuli selvasti ilmi ettd, nayteik-

kunassa oli sekava tunnelma, jonka takia huomio ei kiinnity mihinkaan tiettyyn.
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Nayteikkunan taustakuva ei kahden haastateltavan mielesta sopinut mallinukkien vaatetuk-
seen, varitykseen eikd somistuksiin. Usean haastateltavan mielesta mallinukkien vaatteet
nayttivat halvoilta. Yhden haastateltavan mielesta nayteikkuna yritti liikkaa antaa mielikuvaa
”Jjokaiselle jotakin”, monilla mallinukeillaan, ja niilla olevilla yhteen sopimattomilla vaatteil-
la. Negatiivisena asiana nahtiin myds nayteikkunasta aistittava kohderyhma eli teini-ikaiset
nuoret. Haastateltavat kuvailivat néyteikkunaa sanoilla teiniangstit, disco, teinit kaupungilla,
rauhaton, mauton ja kaaos. Nayteikkuna toi mielikuvan Kampin ostoskeskuksesta perjantai-

iltana, jolloin paikalle kertyy haastateltavan mukaan paljon teini-ikaisia nuoria.

Nayteikkunan visuaalinen ilme oli pahasti epaonnistunut. Valaistus oli epéatasainen nayteikku-
nassa, ja loi huolimattoman vaikutelman. Nayteikkunassa oli yksinkertaisesti liikaa vareja, ja
kokonaisuus oli sekava. Mallinukkien sommittelu oli irrallista, eivatkd ne muodostaneet selke-
aa kokonaisuutta. Ryhmakeskustelun aikana tdméa nayteikkuna herétti paljon negatiivisia
kommentteja ja vain muutamia positiivisia kommentteja. Suurimmaksi osaksi negatiivinen
palaute koski nayteikkunan liiallista varien kayttda. Nayteikkunassa oli myds liikaa eri tyyleja,
kuten varikkaat vaatteet, varikkaat mallinuket ja nayteikkunan taustakuva. Haastateltavat
eivat pitaneet nayteikkunan luomasta mielikuvasta kohderyhmasta, joka selkeésti oli teini-
ikdiset nuoret. Haastateltavien ika vaihteli valilla 23 - 28 vuotta, joten ero teini-ikaisiin oli
hyvin selked. Kukaan haastateltavista ei aanestanyt nayteikkunaa kokonaisuudessaan parhaak-
si tai maailmanluokan muotielamys kasitetta kuvaavaksi. Kukaan haastateltavista ei menisi
myymalaan ostoksille nayteikkunan perusteella. Ryhméhaastattelun perusteella tama nayteik-

kuna on téaten kaupallisesti taysin epaonnistunut.

9 Haastateltavien vapaat kommentit

Nayteikkunoihin haluttaisiin enemman somistuksia mallinukkien ja niiden vaatetuksen lisaksi.
Somistuksella tarkoitetaan esimerkiksi huonekaluja, koristeita ja ikkunatarroja. Himmenta-
vaa oli, ettd nayteikkunat koettiin hyvin samanlaisina. Yrityksen pitéisi kdyttdd enemman
aikaa nayteikkunoihin, jotta ne nayttaisivat hyvalta. Nayteikkunoihin haluttaisiin myds eriko-
koisia ja erivarisia mallinukkeja. Mallinuket ovat yleensa aina vaaleita. Nayteikkunoihin ei

kuitenkaan haluta raikeéan varisia, kuten sinisia tai vihreita mallinukkeja.

Valaistuksella on néayteikkunoissa erittéin suuri merkitys, osassa nayteikkunoista (ryhméhaas-
tattelussa naytetyt kuvat) oli todella hyva valaistus. Nayteikkunoiden ikkunatarrat olivat hie-
noja. Ikkunatarroja saisi kdyttad enemman ja monipuolisemmin. Ryhméahaastateltavat olivat

kaikki yksimielisia siitd, ettd hintalaput kuuluvat nayteikkunoihin. Tuotteiden hinnat nayteik-

kunassa kertovat myymalan hintatasosta.
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10 Visualistien haastattelu

Ammattitaitoinen visualisti tietad yrityksen padmaarat ja erilaisten kampanjoiden tavoitteet.
Visualisti pyrkii nakemyksellaan ja sommittelutaidollaan luoman ja kehittdméaan yrityksen
visuaalista linjaa sek& nain vahvistamaan asiakkaiden ostohalua. Visualisti myy tuotteiden

kautta myos yrityksen imagoa. (Nieminen 2007, 161)

Tutkimukseen haastateltiin kahta Lindexin visualistia. Haastattelu koski nayteikkunoiden te-
kemistéd. Haastateltavina olivat Maija Vantos ja Mari Nieminen. Maija Vantos on toiminut Lin-

dexin visualistina kolme vuotta ja Mari Nieminen kaksi kuukautta.

Nayteikkunan tekemiseen voi parhaimmillaan kulua aikaa koko paivéa eli noin seitseméan tun-
tia. Nayteikkunan tekemiseen kaytetty aika riippuu ndyteikkunoiden koosta. Jos kyseessa on
suuri ndyteikkuna eli noin seitseman mallinukkea sekd muu rekvisiitta, aikaa saattaa kulua
koko paiva. Nayteikkunan tekemiseen vaikuttaa myos rakenne. Joskus nayteikkunan tausta
pitdd maalata, jolloin aikaa kuluu enemman. Jos on kyse keskikokoisesta nayteikkunasta (3-4
mallinukkea), aikaa kuluu noin yli puolet paivasta. Pienissa nayteikkunoissa on kaksi mallinuk-
kea ja aikaa kuluu vain joitakin tunteja. Aika kuluu mallinukkejen vaatetuksen valintaan,
vaatteiden silitykseen sekd mallinukkejen tyylittelyyn ja muun nayteikkunalle laitettavan

rekvisiitan rakentamiseen.

Nayteikkuna vaihdetaan yleensa kahden viikon vélein. Joskus ndyteikkuna vaihdetaan viikon
véalein, mutta silloin vaihdetaan vain mallinukkien vaatetus eikd muuta rekvisiittaa. Nayteik-
kunaan laitetaan aina muodikkaita tuotteita. Ne voivat olla esimerkiksi kampanjatuotteita,

jotka ovat julkisessa mainonnassa. Nayteikkunaan laitetaan lisaksi volyymituotteita eli tuot-

teita, joita tulee paljon myymalaén ja jotka ovat myds julkisessa mainonnassa esilla.

Visualistit saavat paattaa, mité vaatteita nayteikkunaan laitetaan, kunhan ne noudattavat
samaa teemaa seka varimaailmaa, jotka ovat annetuissa ohjeissa. Nayteikkunan tekemiseen
annetut ohjeet tulevat Ruotsista, Goteborgin paakonttorilta. Nayteikkunassa oleva rekvisiitta
tulee aina laittaa esille niille ohjeistetuille paikoille. Rekvisiitat tulevat myymaldihin ja ne

vaihtelevat myymaldiden rakenteen mukaan.

Vélilla myymaldihin tulevat ohjeistukset, joissa on esimerkkikuvat nayteikkunoista. Valilla
nama esimerkkikuvat ovat huonoja. Tassa tapauksessa visualistin on osattava tehda parem-
man nakoinen nayteikkuna. Jokaisesta rakennetusta ndyteikkunasta ei aina saa palautetta.
Teema-aikoina, kuten jouluna, kevaana ja syksyna, nayteikkunoita kdydaan kuvaamassa ja
nayteikkunoista tulee myymaléakohtainen palaute. Palautetta saadaan myymalapaallikélta ja

maavisualistilta, kun hén vierailee myymaloissa.
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Visualistit ovat useimmiten tyytyvaisia tekemiinsa nayteikkunoihin, mutta eivat aina. Tyyty-
mattomyytta saattaa aiheuttaa kiire, jos nayteikkunaa ei ole esimerkiksi aikaa korjata. Joskus
vaatteet eivat nayta hyvalta ja houkuttelevalta mallinukkien paélla, ja vaatteiden vaihtami-
seen kuluu runsaasti aikaa. Nayteikkunoissa erityisesti valaistus on tarked. Valon pitéa kohdis-

tua tasaisesti mallinukkeihin ja isoihin somisteisiin.

11 Laadullinen tutkimus

Tama on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka noudattaa IMRD- raportointimallia. IMRD
on tutkimusraportin yleinen rakennekaava. IMRD rakenteen mukaan tutkimus etenee seuraa-
vassa jarjestyksessa: johdanto (introduction), keruu ja analyysi (methods), tulokset (results)
ja tutkijan oma pohdinta (discussion). Laadullista tutkimusaineistoa tarkastellaan kokonaisuu-
tena. Vaikka laadullinen tutkimusaineisto koostuu monista yksil6llisista seikoista, on niista

kyettava rakentamaan eheéa kokonaisuus. (Alasuutari 2001, 38)

Laadullinen analyysi koostuu havaintojen pelkistdmisesta ja arvoituksen ratkaisemisesta. Ha-
vaintojen pelkistdmisessa tutkimus aineistoa tarkastellaan aina tietysta nakékulmasta. Teo-
reettisen nakdkulman pohjalta huomioidaan aineistosta oleellinen tieto. Havainnot tulee yh-
distaé yhdeksi havainnoksi tai havaintojen joukoksi. (Alasuutari 2001, 39 - 40) Havaintojen
pohjalta ei kuitenkaan laadullisessa tutkimuksessa maaritella keskiarvoja. Laadullisessa ana-
lyysissa tutkimuksen arvoitus ratkaistaan tuotettujen johtolankojen ja kaytettévissa olevien
vihjeiden pohjalta. (Alasuutari 2001, 44)

Laadullisessa tutkimuksessa on rajattava aihe ja aineiston maara (Alasuutari 2001, 51). Ryh-
mahaastattelussa on pyritty keskustelemaan vain sovitusta aiheesta. Aihetta pyrkii ryhma-

haastattelussa ohjamaan haastattelija, useimmiten valmiiden kysymysten avulla.

12 Reliabiliteetti ja validiteetti

Mietittaessa tutkimuksen luotettavuutta kaytetaan kahta kasitetta: reliabiliteetti ja vali-
diteetti. Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta. Se tarkoittaa
siis tulosten pysyvyytta ja se ilmaisee, onko otos toteutettu oikein. Huonon reliabiliteetin
saattaa aiheuttaa esimerkiksi liian pieni otos. Tassa tydssa reliabiliteetti varmistetaan silla,
etta selvitetdan tarkasti mité, halutaan tutkia ja mista halutaan tuloksia. Tarkoituksena ei
olekaan loytaa kaikkien ihmisten yhta mielipidetta suurella mittauksella, vaan valitsemalla

haastateltavat tarkasti ja asianmukaisesti.
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Validius taas tarkoittaa mittauksen patevyytta, eli kuinka hyvin valittu mittari mittaa sita
asiaa mité halutaan mitata. Validiutta on hankala tarkistella jalkikateen, joten se on varmis-
tettava huolellisella valmistautumisella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 216.) Tutkijan
tulkinta tutkimusaineistosta on validi, kun tutkija tekee havaintoaineiston ymmarrettéavaksi
(Alasuutari 2001, 153). Ryhmahaastattelun tutkimusaineistoa on pyritty kdyttamaan mahdolli-
simman luotettavasti. Haastateltavien mielikuvat, mielipiteet ja vastaukset on kirjattu mah-
dollisimman samankaltaisesti kuin mita he ovat ryhméahaastattelussa sanoneet. Yksilohaastat-

telut on pyritty raportoimaan samalla menetelmalla

Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia voi mitata ryhmahaastattelutulosten ja lahdekirjallisuu-
den perusteella. Ryhmahaastattelun valitut henkildt ovat kuuluvat tutkimuksen kuluttajaseg-
menttiin. Henkil6ita oli paikalla seitsemén, joka on ryhmakeskusteluun tarvittava maara.
Tutkimuksen pohdinta on laadittu ryhmahaastattelun, visualistien haastattelun ja lahdekirjal-
lisuuden perusteella. Koska tutkimusmateriaalina on kdytetty ryhmahaastattelua, ei tuloksena
ole tarkoitus I6ytaa yhta suurta mielipidetta nayteikkunoista. Tutkimuksen validius eli pate-
vyys toteutuu aiheen rajauksella. Aihe on rajattu nayteikkunaan ja siihen perustuvaan mate-
riaaliin. Tutkimus kertoo, millainen on hyva, kaupallinen nayteikkuna. Tutkimukseen oli val-
mistauduttu etukateen valitsemalla ryhmahaastattelun henkilot ja tekemalla valmiit kysymyk-
set. Visualistien haastatteluun oli myds valmistauduttu kysymyksilla. Haastattelujen vastauk-

sia on pyritty kirjaamaan mahdollisimman tarkasti.

13 Oma pohdinta

Nayteikkunoita on tutkittu hyvin véahan. Niiden vaikutusta tulisikin tutkia enemman. Nayteik-
kunat ovat tarkea osa yrityksen mainontaa ja markkinointia ja ne ovat hyvin nékyva osa yri-
tyksen ilmetta. Nayteikkunoita on kaikkialla kaupunkien keskustoissa ja ostoskeskuksissa.

Nayteikkunat ovat tarked kilpailukeino houkutella asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita.

Nayteikkunoiden tekemiseen saattaa kulua runsaasti aikaa esimerkiksi Lindexin visualistit
kertoivat, ettd nayteikkunan tekemiseen voi kulua kokonainen tydpaiva. Nayteikkunaan kay-
tettavan ajan perusteella sen pitdisi olla tehokas markkinointikeino. Nayteikkunan mainosarvo
on suuri ja sinne halutaan laittaa muodikkaita tuotteita. Koska mikaan ei pysy muodissa pit-

kaan, on myds nayteikkunaa vaihdettava usein, vahintdén kahden viikon vélein.

Nayteikkunan on oltava visuaalisesti miellyttéava. Nayteikkunan on kiinnitettéavéa katsojan
huomio. Jos nayteikkuna ei her&té asiakkaan huomiota, se on téysin epaonnistunut, vaikka
nayteikkuna olisi muuten onnistunut, esimerkiksi sommittelussa tai varien kaytossa. Esimer-
kiksi vérit, somiste tai selked teema voivat toimia hyvana huomion herattajana. Jopa negatii-

vinen huomion herétys saattaa olla parempi kuin se, etta nayteikkuna ei heratd huomiota
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ollenkaan. Toisaalta negatiivista huomiota herattava nayteikkuna ei valttamatté tuo asiakkai-

ta myymalaan.

Vaatealalla kilpailu on erittdin kovaa, varsinkin kun samankaltaisia yrityksia on paljon. Tutki-
muksessa kaytetyt nayteikkunat ovat kaikki samankaltaisia yrityksia. Nayteikkunassa tulisi

aina olla jokin selkeé hallitseva elementti, huomion kiinnittdja, jonka ympérille nayteikkuna
rakennetaan. Yrityksen mainonnan viestin tulisi aina olla sama kuin sen visuaalisen identitee-

tin. Nayteikkunan tulisi viestia paitsi itse yrityksesta, myos esilla olevista tuotteista.

Yhteiskunnassa, jossa estetiikka on korostunut entisestaan, hyvalta nayttdminen on arkipai-
vaa. Esteettisyys on hallitseva ominaisuus monissa arkipdivan valinnoissa kuten vaatteissa,
tuotepakkauksissa tai sisustuksessa. Omaan ulkondkd6n panostetaan yhda enemman, ja suurin
muodin kuluttajasegmentti on naiset. Nayteikkunoissa, joissa kdytetaan mallinukkeja, asuko-
konaisuuksien pitaisi olla jotakin sellaista, johon kohderyhma pystyy samaistumaan. Nayteik-
kunan tulisi olla kokonaisuudessaan jotakin sellaista, johon asiakas pystyy samaistumaan.
Asukokonaisuuden tulisi kiinnittdd huomiota, mutta samalla sen tulisi olla téysin kaytettava

kokonaisuus. Liian raikeat kokonaisuudet lahinna arsyttavat.

Tutkimuksessa kaytetyissa nayteikkunoissa suurimmat virheet tulivat varien kaytossa. Niité oli
usein liikaa. Nayteikkunan varimaailma tulisi ennen kaikkea olla yhteen sopiva ja harmoninen
kokonaisuus. Vérit itsessdédan muodostavat nayteikkunaan teeman. Kun vareja on liikaa, loppu-
tulos on sekava ja epaselva, eika katsojan huomio kiinnity mihinkaan. Tama tekee vahinkoa
myo6s nayteikkunan tuotteille, jotka eivat paase esille sekavasta kokonaisuudesta. Asiakkaat
eivat eksy myymalaan tuotteiden takia herateostoksille. Nykyaan asiakkaat tekevat paljon
herateostoksia. Nayteikkunan varienkaytdssa on visualistilla ratkaiseva rooli. Varienkayton ja

niihin vaikuttavien tekijéiden tunteminen on jokaisen visualistin tarkeimpia tehtavia.

Nayteikkunan sommittelu tulisi ryhméhaastattelun perusteella olla tasapainoinen. On kuiten-
kin hienoa, jos nayteikkunaan saadaan jotakin erikoisuuksia, kuten istuvia mallinukkeja. Kui-
tenkin nayteikkunaan laitettavien elementtien tulisi olla tasapainossa nayteikkunan taustan

kanssa. Erilaiset somistukset, kuten huonekalut tai koristeet, voivat toimia huomion kiinnitta

jina. Nayteikkunan somisteita tulisi vaihdella usein, jottei nayteikkunasta tule tylsa. Erilaiset
ja usein vaihtuvat somisteet kiinnittavat huomion. Vaikka néayteikkunan elementit eivat olisi
symmetrisesti aseteltu ja on tarkeaa, etté hallitsevat elementit muodostavat yhtenaisen ryt-

min.

Nayteikkunan tarke& tehtava on luoda tunnelma. Tunnelma muodostuu yhtenevéasta varimaa-
ilmasta, sommittelun rytmisté ja hyvin kohdennetusta valaistuksesta. Valaistuksella saadaan

helposti luotua tunnelmaa, jos se osataan kohdentaa oikein. Valo tulisi kohdentaa nayteikku-
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nan hallitseville elementeille, kuten mallinukeille. Valo ei kuitenkaan saa olla liian voimakas,
ettei se vaarista tuotteiden vareja. Valon voimakkuutta voi saadella erilaisilla valaisimilla ja
niissa kaytetyilla lampuilla. Nayteikkunan valaistus tulisi olla vuodenaikaan ja vuorokauden
aikaan nahden aina sopiva. Nayteikkunan valaistuksen tulee toimia yhta hyvin paivalla ja yol-

1a.

Nayteikkunan pitdisi olla aina ajankohtainen. Nayteikkunasta tulee nékya vuodenaika. Vaikka
nayteikkunan on hyva olla edelldkavija, niin yliammuntaa tulisi valttda. On huonoa, jos nady-
teikkunassa on trooppinen teema, jos vuodenaika on silla hetkella kaikkea muuta, esimerkiksi
Suomen kesat eivat aina ole helteisia. Nayteikkunassa on hyva olla selked teema. Teemana

voi toimia vuodeaika, varit tai jokin muu ilmi¢ tai kampanja.

Nayteikkunassa tulisi nakya teema. Teemana voi toimia esimerkiksi tietty vuoden aika, tietyt
vérit, erilaiset mainoskampanjat tai jopa julkisuuden henkilé. Teemojen kautta asiakas voi
aistia erilaisia tunnelmia ja luoda mielikuvia. Selkeat teemat voivat olla erittain hyva kilpai-
lukeino yrityksille. Selked ja huomiota herattava teema voi kasvattaa yrityksen myyntia.
Teemat toimivat erilaisina nédkyvind kampanjoina yritykselle, joilla saadaan liséa nakyvyytta

ja kasvua.

Nayteikkunassa tulisi aina olla hinnat esilla. Jos hinnat puuttuvat, asiakas voi helposti jattaa
tuotteen ostamatta. Nayteikkunoiden hinnat kertovat myymalan hintatasosta. Olisi hyva pitaa
nayteikkunassa erihintaisia tuotteita, koska asiakkaat tekevat helpommin edullisia heréteos-
toksia. Erihintaisten tuotteiden kayttd nayteikkunassa voi vahentaa asiakkaiden kynnysta tulla
sisélle myymalaan, koska silloin myymaléasta I16ytyy tuotteita joita on varaa ostaa heikommal-
lakin budjetilla. Asiakkaat haluavat suunnata sinne, missa tuotteen hinta on nékyvissa, koska
se on keino hallita omaa budjettia. Asiakkaat haluavat usein valttad myymaloita, joiden tuot-
teisiin heilla ei valttamatté ole varaa. Asiakkaat saattavat kokea kiusallisena tilanteen, jos he

vierailevat myymalassa, jonka hintataso ylittaa heidan omat kayttévaransa.

Nayteikkunoiden vaikutusta kuluttajiin olisi hyva tutkia tietyin valiajoin, esimerkiksi nelja
kertaa vuodessa vuodenaikojen vaihtuessa tai erilaisten kampanjojen jalkeen. Kuluttajaseg-
mentin kdyttaytymisen tunteminen on tarkeaa yrityksen mainonnan kohdistamisen kannalta.
Tutkimusten avulla saataisiin esimerkiksi tietoa eri kampanjoiden toimivuudesta, sek& nega-
tiivisista ettd positiivista vaikuttajista. Tutkimusten avulla voitaisiin selvittdd myos yrityksen
visuaalista kuvaa. Tutkimusmenetelmana voisivat olla esimerkiksi haastattelut, ryhméahaastat-

telut tai lomakekyselyt.
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Liite 1. Varit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset (Nieminen 2007, 193)

Vari Merkitykset Vaikutukset Mielikuvat
punainen huomio, vaara, val- kuuma, hehku, kiih- sota, veri, intohimo,
lankumous, pysah- ko, dynaamisuus rakkaus, tuli
tyminen
oranssi huomion heratys innostus, aurinkoi- lampé, energia, appel-
suus, aktiivisuus siini, liikkeell& oleva
keltainen varoitus voima, valoisuus, aurinko, lampd, esiin
energisyys tyéntyva, voima, ilo,
edullisuus
vihred rentous kasvu, lepo, kehitty- | ruoho, luonto, viidak-
minen, uudistuvuus ko, viihtyisyys, lepotila,
terveellisyys,
sininen keveys, ilmavuus hiljaisuus, rauhoit- taivas, vesi, lempeys,
tuminen, viileys luotettavuus, viralli-
suus, reippaus,
violetti katumus viileys, tyynnyttava juhlallisuus, arvokkuus,
sakramentaalisuus,
surullisuus
valkoinen pyhyys, neitseelli- valo, kirkkaus, apu viattomuus, héat, kas-
syys, vapaa, avoin te, rippi, pilvet, enke-
lit, siisteys, valoisuus
musta murhe, suru, y6 pimeys, pelko, tyy- hamaryys, sokeus, sala-
likkyys perasyys,graafisuus,
kontrasti, kuolema
ruskea arkisuus tasaisuus, tavallisuus | maa, arki, viljavuus,
maanlaheisyys, savi,
kahvi, terrakotta, suk-
laa, kaakao
harmaa ilottomuus, rauhalli- | neutraalisuus, rauha | sade, sumu, varmuus,

suus

murehtiminen, passiivi-
suus, tavallisuus, arki-

suus




Liite 2. Kutsu ryhméahaastatteluun

Hei!

Tervetuloa 27.4.sunnuntaina jarjestettavaan nayteikkunatutkimukseen. Tutkimusmenetelma-
na on ryhmahaastattelu. Ryhmahaastattelussa naytéan teille eri nayteikkunoiden kuvia, joita
paasette arvostelemaan. Ryhmahaastatteluun teidan tarvitsee tuoda vain itsenne. Ryhma-
haastatteluun on varattu aikaa kaksi tuntia. Ryhméahaastattelu on térkea osa opinnaytetytta-
ni ja toivon, etta te kaikki paasisitte osallistumaan. Ryhmahaastattelun materiaali julkaistaan
opinnaytetydssani. Jos tiedatte jo, ettad ette paase paikalle, niin ilmoitathan mahdollisimman

pian minulle.
Osoite on:
Kivelankatu 9 d 81
00260 Helsinki
Klo: 19-21

Terveisin Hanna Virta

PS. Tarjolla pikkupurtavaa ja juotavaa =)



Liite 3. Yritysten yhteystiedot

1. Gina Tricot
Mannerheimintie 14
00100 Helsinki

p. (09) 278 5456

2. Zara
Aleksanterinkatu 19
00100 Helsinki

p. (09) 2530 0300

3. Lindex Oy
Aleksanterinkatu 15
00100 Helsinki

p. 0201422453

4. Aleksi 13 Oy
Aleksanterinkatu 13
00100 Helsinki

p. 09-131 441

5. Max&Co
Aleksanterinkatu 11
00100 Kluuvi, Helsinki
p. (09) 675 993

6. Vero Moda Forum
Mannerheimintie 20
00100 Helsinki

p. +358-9586 87610

7. Hennes & Mauritz
Forum
Mannerheimintie 20
Helsinki

p. (09) 696 2410



Liite 4. Ryhmahaastattelun kysymykset

1. Mika kuvista kiinnitti ensimmaisena huomiosi, ja miksi?

2. Kaipaatko hintoja nayteikkunoihin?

3. Ostaisitko nayteikkunoiden tuotteita?

4. Mikéa nayteikkunoista on ajankohtaisin?

5. Mita mieltd olet nayteikkunoiden sommittelusta? esim. mallinukkejen asettelu

6. Mita mieltd olet nayteikkunoiden véareista?

7. Mika nayteikkunoista kuvaisi parhaiten maaretta “maailmanluokan muotielamys™?
8. Arsyttaako jokin ikkunoista?

9. Minka ikkunan perusteella menisit myymalaan ostoksille?

10. Katseletko yleensa nayteikkunoita?

11. Mita mielta olet nayteikkunoiden valaistuksesta?

12. Mita mielikuvia nayteikkunat herattavat?

13. Mika sana tai teema tulee ensimmaisend mieleen nayteikkunasta? (1,2,3,4,5,6,7?)
14. Nakyyko nayteikkunoista, etté niihin on néhty paljon aikaa ja tyota?

15. Mika on kokonaisuudessaan paras ikkuna?

16. Onko teilld jotakin lisattavaa tai kommentoitavaa nayteikkunoista?



Liite 5.

o o1 A W N P

10.
11.

Haastattelun kysymykset

Nimi

Kauanko olet ollut somistajana Lindexilla?

Kuinka paljon aikaa kuluu nayteikkunan tekemiseen?

Kuinka usein nayteikkuna vaihdetaan?

Millaisia tuotteita nayteikkunaan laitetaan?

Saatko itse improvisoida nayteikkuna rakentaessa tuotteilla tai esimerkiksi somistuk-
silla?

Saatko tarkat ohjeet nayteikkunan tekemiseen ja mista ne tulevat?

Oletko koskaan kyseenalaistanut annettu ohjeita nayteikkunan rakentamisessa?
Saatko antaa palautetta nayteikkunoista?

Oletko tyytyvainen tekemiisi nayteikkunoihin?

Onko sinulla jotain lisattavaa koskien nayteikkunoita, jota ei kysymysten kautta tullut

ilmi?



