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1 Johdanto

Kivijalkaliikkeiden kilpailu on kiristynyt entisestaan verkkokauppojen kasvattaessa
suosiotaan. Kivijalkaliikkeet tarvitsevat entista enemman keinoja, joilla erottua kilpai-
lijoista ja joilla houkutella kuluttajia juuri omaan liikkeeseen. (Morgan 2011, 15.) Vi-
suaalinen markkinointi on tarkea valine asiakkaiden houkuttelussa, koska monesti
houkutteleva nayteikkuna on ainoa syy astua sisdaan kauppaan. Koska kuluttajat osta-
vat yha enemman haluun eivatka tarpeeseen perustuen, kauppojen tulisi vedota hei-
dan tunteisiinsa ja hedonistisiin tarpeisiinsa. Siksi on erittain tarkeaa, etta myymalan
visuaalinen markkinointi on kunnossa ja muodostaa yhtenaisen kokonaisuuden.

(Karppanen 2014.)

Second hand -vaateliikkeiden visuaaliseen markkinointiin liittyvat omat ongelmansa,
koska yleensa jokaista tuotetta on vain yksi kappale, eika liikkeelle ole suunniteltu
omaa yhtendista ja sesonkiin sopivaa mallistoa. Jotta second hand -liikkeen valikoima
vaikuttaisi ajankohtaiselta, houkuttelevalta ja muodikkaaltakin, visuaalisen markki-
noinnin tulisi korostaa liikkeen ja valikoiman parhaita puolia. Tdma ei kuitenkaan aina
ole helppoa. Vaateliikkeiden visuaalisesta markkinoinnista on tehty paljon opinnayte-
toita, mutta niiden toimeksiantajina on ollut “tavallisia” vaateliikkeita. Myo6s second
hand -liikkeiden visuaalista markkinointia olisi syyta tutkia, koska liikkeita on nykyaan
melko paljon, eika visuaalisen markkinoinnin teoriaa pystytd monesti sellaisenaan

hyédyntamaan second hand -liikkeissa.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Jyvaskylan UFF (U-landshjalp fran Folk till Folk
i Finland rf), joka on yleishyodyllinen yhdistys. UFF myy kdytettyja vaatteita, asusteita
ja kodintekstiileja, eli se on second hand -vaateliike. Yleishyodylliselld yhdistyksella
on hyvin rajattu budjetti visuaalisen markkinoinnin toteuttamiseen, joten muun mu-
assa sen kautta UFF:n visuaalisesta markkinoinnista loytyy kehityskohteita. Toimeksi-

antajalla onkin tarve saada tietda, mita Jyvaskylan UFF:n asiakkaat ajattelevat liik-



keen tamanhetkisesta visuaalisesta markkinoinnista. Tutkimuksen lopputuloksena
toimeksiantaja saa kehitysehdotuksia visuaalisen markkinoinnin toteuttamiseen, jot-
ka pohjautuvat asiakkaiden mielipiteisiin, myymalassa tehtyyn havainnointiin ja visu-
aalisen markkinoinnin teoriapohjaan. Budjetin ollessa hyvin rajoitettu kaikki vinkit ja
tutkimukset tulevat yhdistykselle varmasti tarpeeseen. Tutkimus on tarpeellinen
myos siksi, ettd UFF:n myymaloille ei ole aiemmin tehty tutkimuksia, joissa selvite-
taan asiakkaiden tyytyvaisyytta myymaldiden visuaaliseen markkinointiin. Vaikka
tutkimus tehdaan Jyvaskylan UFF:lle, kehitysehdotukset ovat varmasti osittain sovel-
lettavissa myds muissa UFF:n liikkeissa, koska UFF:n antamat esillepano-ohjeet ovat
kaikissa liikkeissa samat. Yhdistyksen tekema kehitysyhteistyo ja tekstiilien kierratys
on tarkeas, ja jotta UFF voisi tehda enemman hyvaa, on sen saatava enemman tulo-

ja. Tassa visuaalinen markkinointi voi auttaa.



2 Tutkimusongelma, -kysymykset ja -menetelmat

Tutkimusongelma ja -kysymykset

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi muodostui ”Jyvaskylan UFF:n asiakkaiden mieli-
piteiden selvittaminen UFF:n visuaalisesta markkinoinnista ja UFF:n visuaalisen
markkinoinnin kehittdaminen”. Tutkimusongelmasta johdettiin seuraavat tutkimusky-
symykset, joihin tutkimuksella pyritdan vastaamaan: ”"Mita mielta Jyvaskylan UFF:n
asiakkaat ovat myymalan visuaalisesta markkinoinnista?” ja "Miten Jyvaskylan UFF:n

visuaalista markkinointia voitaisiin kehittaa?”.

Tyon tutkimusotteeksi valittiin monimenetelmainen tutkimusote, kehittamistutki-
mus, jossa yhdistyvat niin kvantitatiivinen kuin kvalitatiivinenkin tutkimusmenetelma.
Tutkimuksen tuloksena kootaan Jyvaskylan UFF:lle kehitysehdotuksia myymalan vi-
suaaliseen markkinointiin liittyen. Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksen ja suoran
havainnoinnin avulla. Lisaksi Jyvaskylan UFF:n myymalanhoitajalta saadaan tietoa
UFF:n visuaalisesta markkinoinnista teemahaastattelun avulla. Tutkimuksessa kuiten-
kin keskitytaan kyselytutkimukseen ja havainnointiin. Pelkan kyselytutkimuksen te-
keminen koettiin riittamattomaksi tutkimusongelman ratkaisun kannalta, koska se-
cond hand -vaateliikkeiden visuaalisesta markkinoinnista ei [6ydetty luotettavaa teo-
riaa tai tehtyja tutkimuksia, eika kyselytutkimuksessa voida kasitella kaikkia liikkeen
visuaalisen markkinoinnin osa-alueita tarpeeksi laajasti. Aihe rajattiin koskemaan
visuaalista markkinointia vaateliikkeen sisalld ja nayteikkunassa, jottei tutkimuksesta
tulisi lilan laaja ja jotta kyselytutkimuksesta saadaan luotettava, koska se tehdaan

myymalan sisalla.

Kyselytutkimuksen strukturoitujen kysymysten vastauksia analysoidaan suorilla ja-
kaumilla, ristiintaulukoimalla, Khiin neliotestilla ja painotetuilla keskiarvoilla. Avoi-

men kysymyksen vastauksia analysoidaan ryhmittelemalla samantyyppisia vastauksia



ryhmiksi. Havainnoinnin tuloksia analysoidaan vertaamalla saatuja tuloksia visuaali-

sen markkinoinnin teoriaan ja kyselytutkimuksen tuloksiin.

Kehittamistutkimus

Kehittamistutkimuksessa taustalla on asiantila, ilmio tai prosessi, jonka halutaan ole-
van muutoksen tai kehittamisen jalkeen aikaisempaa paremmin (Kananen 2012, 13).
Kehittamistutkimus ei ole tutkimusmenetelma, vaan koostuu eri tutkimusmenetel-
mistd, jotka valitaan tilanteen ja kehittamiskohteen mukaan. Kyse on siis monimene-
telmaisesta tutkimusotteesta tai -strategiasta, jossa kdytetaan seka kvantitatiivisia
ettd kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Kehittamistutkimuksen taustalla ovat teoriat,
joita kehittamisessa kaytetaan. Kehittaminen vaatii myos tutkimuksellista otetta,
jotta pystytadan puhumaan tutkimuksesta. (Kananen 2012, 19.) Tieteellisen kehitta-
mistyosta tekee se, ettd tyd dokumentoidaan ja kdytetaan erilaisia tieteellisia mene-

telmid, joiden avulla tuotetaan luotettavaa ja uutta tietoa (Kananen 2012, 21).

Kehittamisessa tutkimuskohteena voi olla mika tahansa, mihin pystytaan vaikutta-
maan, kuten tuote, asiantila, toiminto tai prosessi. Kehittamiskohteen tai ongelman
lisdksi ovat toimenpiteet, joiden tavoitteena on saada aikaan muutos kohteessa. Koh-
teeseen yritetdan vaikuttaa keinoilla eli interventiolla. (Kananen 2012, 21.) Kehitta-
mistutkimuksessa ei pyrita vain kuvailemaan, ymmartamaan ja selittamaan ilmiota
tai asiantiloja laadullisen tutkimuksen tavoin, vaan tavoitteena on |6ytaa niille pa-
rempia vaihtoehtoja (Kananen 2012, 44). Kehittamistutkimuksessa kehittamiskohde
tulee rajata tarkasti. Jos tutkimuskohteena on yritys, valitaan rajauksella esimerkiksi
yrityksen osa, osasto tai henkilGitd, joita kehittdmisprosessi koskee. Kehittamistyo
edellyttaa kehitettavan asian havaitsemisen, nimedmisen ja ongelman tarkan maarit-

telyn. (Kananen 2012, 63-64.)



Kvantitatiivinen tutkimus

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa kasitelldan lukuja ja niiden valisia
suhteita (Kananen 2010, 77), ja sen avulla testataan hypoteesia ja tutkitaan syita ja
seurauksia (Flynn & Foster 2009, 119). Kun tehdaan kvantitatiivista tutkimusta, edel-
lytyksena on, ettd ilmio tunnetaan. Talldin tulee tietdaa, mitka tekijat vaikuttavat ilmi-
00n ja mitd mitataan. Kvantitatiivisen tutkimuksen tekemiseen kuuluvat suurimmaksi
osin tekijoiden eli muuttujien mittaaminen, muuttujien suhteiden valisten vuorovai-
kutusten laskeminen seka tekijdiden esiintymisen maarallinen laskeminen. (Kananen
2011, 12.) Kvantitatiivisen tutkimuksen perustana on positivismi, joka perustuu mit-
taamiseen, jossa pyritddan tuottamaan luotettavaa, perusteltua ja yleistettavaa tietoa
(Kananen 2011, 18). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyddynnetaan maaria. Talla
tarkoitetaan, etta tietoa kerataan niin isoista joukoista, ettei yksilokohtaista sattu-
manvaraisuutta ole. Tall6in myos voidaan kuvata tutkimuskohdetta yleisella tasolla,
ja tilanteiden ja ryhmien valilla pystytaan havaitsemaan eroavaisuuksia. (Lindblom-

Ylanne, Paavilainen, Pehkonen & Ronkainen 2011, 85.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusaineisto kerataan yleensa kyselyn, haastattelun
tai havainnoinnin avulla. Kaikilla aineistonkeruutavoilla ovat eri haitat ja hyodyt, ja
oman tutkimusongelman, teoreettisen viitekehyksen, tutkimuskohteen ja resurssien
mukaan valitaan paras tapa kerata aineisto. (Aineistotyypit 2010.) Kun tutkittava il-
mi® on tarpeeksi tasmentynyt, kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa. Tasmen-
tdmisessa voidaan kayttaa apuna kvalitatiivista tutkimusta. Tutkittava ilmio tulee olla
niin hyvin maaritelty, ettd ilmiota pystytaan mittaamaan kvantitatiivisen tutkimuksen

menetelmin. (Kananen 2011, 18.)

Maarallisessa tutkimuksessa kyselylomake on eniten kaytetty tiedonkeruumenetel-
ma (Flynn & Foster 2009, 135; Kananen 2011, 12). Menetelmina toimivat kysymyk-

set, joista muodostuu kyselylomake eli tiedonkeruumenetelma. Kysymykset muodos-
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tetaan ilmion muuttujista eli tekijoista, joista ilmid koostuu. (Kananen 2011, 18.) Ky-
selytutkimus keskittyy maarittamaan suhteita ja vaikutuksia muuttujien keskuudessa
(Flynn & Foster 2009, 137). Jotta kyselylomake pystytdaan tekemaan, tarvitaan ilmios-
ta tietoa, jota saadaan olemassa olevista teorioista. Tutkimuslomakkeen avulla ai-
neisto kerataan ilmion piiriin kuuluvilta eli kohderyhmalta. (Kananen 2010, 74.) Kyse-
ly- ja haastattelututkimukset eli niin sanotut survey-tutkimukset toteutetaan useim-
miten strukturoitua kyselylomaketta apuna kayttaen. Kyselylomake sisaltaa vakioidut
kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Tutkimuksella selvitetaan havaintoyksikkdna
yleensa olevan henkilén mielipiteitd, asenteita seka kayttaytymista ja ominaisuuksia.
Useimmiten kyselytutkimus toteutetaan posti- tai internet-kyselyna. (Aineistotyypit

2010.)

Kun kyselylomakkeen kysymykset ovat strukturoituja, ne sisaltavat valmiit vastaus-
vaihtoehdot, jolloin ne ovat niin sanottuja monivalintakysymyksia. Kysymykset voivat
olla myds avoimia, jolloin vastaaja vastaa omin sanoin, tai erilaisilla asteikoilla vastat-
tavia kysymyksia. Asteikkokysymyksissa vastaaja arvioi asteikon avulla jotain asianti-
laa tai sama- tai erimielisyytta vaitteen kanssa. (Lindblom-Ylanne ym. 2011, 114.)
Strukturoidut kysymykset ovat helpoiten analysoitavissa ja antavat tarkkaa tietoa,
kun taas avoimet kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden kertoa ajatuksis-
taan vapaasti, mika voi tuottaa korvaamatonta tietoa (Jackson & Shaw 2009, 43—44).
Jotta tieteellinen kysely voi onnistua, tutkijan on osattava ottaa huomioon vastaajien
halu, aika ja taidot kyselyyn vastaamiseen. Lomake tulee suunnitella ja testata huolel-
lisesti, jotta tutkimus onnistuisi. (Kyselylomakkeen laatiminen 2010.) Vaikka kysely-
lomake on kaikille vastaajille sama, heidan ajatuksensa ja elamantilanteensa ovat
erilaisia. Taman takia kysymysten ja vastausvaihtoehtojen tulee olla niin yksiselittei-
sid, ettd vastaajat ymmartavat ne samalla tavalla, pystyvat vastaamaan niihin mielek-
kaasti ja kysymyksia ei tarvitse arvailla. Muutoin tutkijakaan ei tiedd, mihin vastaajat

ovat oikeastaan vastanneet. (Lindblom-Ylanne ym. 2011, 86.)
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Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta kaytetdan silloin, kun ilmi®é on uusi ja siita ei
ole olemassa teorioita ja tutkimustietoa. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan sanoa
esiselvitykseksi. Silla otetaan selvaa ilmiosta, ilmiéta muodostavista tekijoista ja teki-
joiden vaikutuksista toisiinsa. (Kananen 2011, 12.) Laadullisella tutkimuksella hahmo-
tetaan ja maaritetdan ilmiota. Vasta kun ilmié ymmarretaan, voidaan kayttaa kvanti-
tatiivista tutkimusta eli lukuja ja niiden valisia suhteita, joilla mitataan ilmiéta. Kvali-
tatiivinen tutkimus onkin kaiken tutkimuksen lahtokohtana. (Kananen 2011, 37.) Pu-
heen, kirjoitetun tekstin tai kuva-aineiston merkityksia ja niiden suhteita analysoi-
daan laadullisen tutkimuksen avulla. Aineistot muutetaan yleensa tekstin muotoon
eli kieleksi analyysia varten. (Lindblom-Ylanne ym. 2011, 80.) Kvalitatiivisen tutki-
muksen tarkeimmat tiedonkeruumenetelmat ovat teemahaastattelu, havainnointi ja

erilaiset dokumentit (Kananen 2010, 48).

Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmista teemahaastattelu on yleisin.
Haastattelu tehdaan joko yksilo- tai ryhmahaastatteluna. Yksilohaastattelut tuottavat
yksityiskohtaisempaa ja luotettavampaa tietoa kuin ryhmahaastattelut. Haastatelta-
vat valitaan sen mukaan, keihin ilmio liittyy ja keita se koskettaa. Kehittamistutki-
muksessa teemahaastattelua voidaan kayttaa esimerkiksi ongelman maarittelyssa,

vaikuttavuuden arvioinnissa tai tulosten arvioinnissa. (Kananen 2012, 99-100.)

Havainnointia voidaan kayttaa tiedonkeruumenetelmana niin kvantitatiivisessa kuin
kvalitatiivisessakin tutkimuksessa. Kun ilmidsta on vain vahan tai ei ollenkaan tietoa,
voidaan kayttaa havainnointia. Havainnoinnissa ilmio tapahtuu luonnollisessa kon-
tekstissaan ja ymparistossaan, joten etuna on ilmion ja tilanteen autenttisuus. Ha-
vainnoinnilla pystytdan saamaan monipuolista tietoa, mutta tutkittava ilmié maarit-

taa, voidaanko menetelmaa kayttaa. Ilmion tuleekin olla havainnoitavissa, koska kai-
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kista ilmioista ei ole mahdollista saada mitdan irti havainnoimalla. (Kananen 2008,

69.)

Havainnoinnin muotoja ovat piilohavainnointi, suora havainnointi, osallistuva ha-
vainnointi ja osallistava havainnointi. Piilohavainnointia tehtdessa tutkimuskohde ei
tieda tutkijan olemassaolosta ja hdanen toimistaan. Menetelman kaytossa on eettisia
ongelmia ja sita kaytetaan harvoin, mutta etuina on saadun tiedon autenttisuus. Suo-
rassa havainnoinnissa havainnoitava tiedostaa tutkijan ja hanen toimintansa. Tall6in
havainnoitavan kayttaytyminen voi muuttua ja tutkimustulokset vaaristya. Osallistu-
vassa havainnoinnissa tutkija on fyysisesti lasna tutkimustilanteessa. Osallistuvassa
havainnoinnissa tutkija pyrkii paasemaan yhteison jaseneksi, jotta han voisi elaa ilmi-
On kanssa ja samalla tehda havaintoja. Yhteiso0n sisddanpadsy voi kuitenkin olla on-
gelmallista, ja tutkijan taidoista riippuu, onnistuuko han kuvaamaan tutkimuskoh-
teensa hyvin. Osallistavassa havainnoinnissa pyritdan saamaan aikaan muutos tutkit-
tavassa yhteisOssa ja siihen, ettd muutos jatkuisi myos tutkimuksen jalkeen. Osallis-
tavassa havainnoinnissa opitaan, mika voi mahdollistaa pysyvan muutoksen. (Kana-

nen 2008, 70.)

Havainnoinnin tiedonkeruumenetelmat paatetaan tutkimusongelman mukaan. Tie-
toa kerataan esimerkiksi videoinnin avulla tai kirjoittamalla havainnoitavasta ilmiosta
mahdollisimman paljon yl6s. Havainnointia tehtdessa aineistoa tulisi jatkuvasti analy-
soida, koska silloin havainnoijan ymmarrys ilmiosta kasvaa ja tutkimusta voidaan

kohdentaa tarkeimpiin osa-alueisiin. (Kananen 2010, 51.)

Kyselytutkimuksen tulosten analysointimenetelmat

Suora jakauma on yksiulotteinen frekvenssijakauma. Se on yksinkertaisin tiivistamis-
ja havainnollistamiskeino, jolla kuvataan yhden muuttujan ominaisuuksia. Yksiulot-
teisen frekvenssijakauman avulla nahdaan, kuinka monta kappaletta kutakin muuttu-

jan arvoa tai muuttujaa aineistossa esiintyy. Kappalemaarilla eli frekvensseilla ei ole
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kuitenkaan merkitysta, koska kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritdaan yleistamaan.
Merkittavaa on kunkin muuttujan arvon suhteellinen osuus koko aineistosta. (Kana-

nen 2011, 74.)

Asioiden valisia riippuvuussuhteita pyritdan yleensa selvittdmaan kvantitatiivisessa
tutkimuksessa, koska kun riippuvuussuhteet tiedetaan, asioihin pystytaan vaikutta-
maan. Kahden muuttujan valista riippuvuutta pystytdan tarkastelemaan yksinkertai-
sesti ristiintaulukoinnilla ja erilaisilla riippuvuuksia kuvaavilla tunnusluvuilla. Tunnus-
luvut kertovat riippuvuuden voimakkuudesta ja laajuudesta. Ristiintaulukoinnissa

taulukossa tarkastellaan samaan aikaan kahta muuttujaa. (Kananen 2011, 77.)

Khiin nelidtestia kaytetaan ristiintaulukoitujen aineistojen merkitsevyystestina. Testin
avulla arvioidaan, ovatko erot ryhmien vililld sattumasta johtuvia vai todellisia ja
minka suuruisia ne ovat. Khiin nelidtestissa ryhmien valisia eroja tarkastellaan kol-
mella eri tasolla: erot ovat melkein merkitsevia, merkitsevia tai erittdin merkitsevia.
Jotta testin kriteerit tayttyvat, jokaisessa jakauman solussa tulee olla vahintaan viisi

havaintoyksikkoa (”5-saanto”). (Kananen 2011, 80.)

Mielipidekysymyksia, joilla mitataan vastaajien eri- ja samanmielisyytta eriportaisilla
asteikoilla, kdytetdaan paljon. Tulokset esitetddn usein prosenttijakaumina ja myos
tulkinnat tehdaan prosenteista. Painotettu keskiarvo on prosenttilukuja havainnolli-
sempi tapa esittaa tuloksia. Painotettu keskiarvo ei kuitenkaan ole yksiselitteinen
tapa tulkita tuloksia. Tunnusluku voidaankin saada monenlaisista tulosten jakaumis-
ta, koska kyseessa on ainoastaan yksi tunnusluku. (Kananen 2011, 96.) Siksi taman
tutkimuksen tulosten analysoinnissa kdytetdaan myos ristiintaulukointia ja Khiin nelio-

testia.
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Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisissa tutkimuksissa taytyy arvioida sitd, miten luotettava tutkimus on. Luotet-
tavuusarviointi auttaa varmistamaan, etta tutkimustulokset ovat luotettavia ja tyon

laatu varmistettu talta osin. Jotta tutkimuksen lopputulos olisi luotettava ja laadukas,
luotettavuuskysymykset tulee huomioida jo tyota suunniteltaessa. (Kananen 2010,

128.) Kehittamistutkimuksessa luotettavuusarviointi ja kriteeristo ovat kuitenkin viela
alkuvaiheessa, ja silla ei ole omaa metodologiaansa. Siksi tutkimuksen luotettavuutta
on arvioita kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuskriteerien avul-

la. (Kananen 2012, 24.)

Luotettavuus mittaa tyon laatua, ja tieteessa luotettavuuskasitteina kaytetaan kasit-
teitd validiteetti (oikeiden asioiden tutkiminen) ja reliabiliteetti (tutkimustulosten
pysyvyys) (Kananen 2012, 161). Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan yleensa
sitd, kuinka hyvin mittari tai tutkimus kuvaa tutkittavaa ilmiéta (Lindblom-Yldanne ym.
2011, 129-130). Validiteetti pystytdadn varmistamaan kdyttamalla oikeaa tutkimus-
menetelmaa ja mittaria sekda mittaamalla oikeita asioita (Kananen 2011, 121). Validi-
teetti tarkoittaa myos sita, etta tutkitaan oikeita asioita. Ulkoista validiteettia voidaan
sanoa tarkeimmaksi validiteetin alalajeista, koska kvantitatiivisen tutkimuksen pyr-
kimys on yleistada, ja ulkoinen validiteetti mittaa tulosten yleistettavyytta. Yleistetta-
vyydella tarkoitetaan sita, etta tulokset patevat samanlaisissa tilanteissa. Edellytyk-
sena on, etta tutkimusasetelma vastaa taysin sitd ryhmaa, johon yleistys kohdiste-
taan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei ole taloudellista tutkia kaikkia, joita asia kos-
kettaa, eli populaatiota. Vain joitain asianomaisia tutkitaan, mutta heidat valitaan
siten, ettd he muodostavat otoksen eli pienoismallin populaatiosta. Otoksen tulee
kuitenkin vastata taysin populaatiota. Otantamenetelmia on useita, ja sopiva valitaan
tilanteen ja populaation mukaan. Otos saadaan otannan tuloksena. Ulkoista validi-
teettia ei tarvitse miettia, kun tehdaan kokonaistutkimus, jossa tutkitaan kaikki. (Ka-

nanen 2010, 128-129.) Kun kaytetddn otantaa, populaatio eli kohderyhma kuvataan
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mahdollisimman hyvin kdyttden apuna taustamuuttujia. Sen jalkeen tutustutaan pe-
rusteellisesti otantamenetelmiin ja valitaan se, mika sopii parhaiten populaatioon.
Jos ohjeiden mukaista otantaa ei kdyteta, tulee valinta perustella. (Kananen 2010,

131.)

Sisaltovaliditeetti tarkoittaa oikeiden mittarien kayttoa, eli mittari mittaa juuri sita,
mita tutkitaan. Rakennevaliditeetilla tarkoitetaan kasitevaliditeettia, ja se on ldhelld
sisaltovaliditeettia. Rakennevaliditeetti mittaa, miten hyvin tutkimuksen kasitteet on
johdettu teorioista. Sen toteen ndyttaminen on vaikeaa, koska se liittyy yksittdisen
kasitteen toimivuuteen. Kriteerivaliditeetin perustana ovat puolestaan muut tutki-
mukset, joita kdaytetdaan tukemaan omia tutkimustuloksia. Tall6in voidaan viitata
muiden tutkimusten tuloksiin, jos ne ovat samanlaisia. Kriteerivaliditeettia on helppo
kayttaa, mutta se vaatii aiempien tutkimusten olemassaoloa. (Kananen 2010, 130—

131.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittauksen luotettavuutta eli sita, kuinka yhdenmukai-
sesti mittaus on tehty ja kuinka tarkasti ja johdonmukaisesti se toimii (Lindblom-
Ylanne ym. 2011, 131). Reliabiliteetti tarkoittaa myos tutkimustulosten pysyvyytta, eli
jos tutkimus toistetaan, saadaan samat tulokset. Tall6in mittarilla saadaan samat
tulokset eri mittauskerroilla, ja tulokset eivat johdu sattumasta. (Kananen 2011, 119.)
Maarallista tutkimusta kaytettdessa reliabiliteetti on helppo todentaa, koska tutki-
muksen eri vaiheet pystytdan toistamaan, jos kaikki tutkimuksen vaiheet on doku-

mentoitu tarkasti (Kananen 2010, 131).

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta on vaikeampaa maarittda kuin kvantitatii-
visen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa laatu varmistetaan tutkimusprosessin aikana

tehdyilla oikeanlaisilla valinnoilla. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikutta-
vat muun muassa analyysin perusteellisuus, arvioitavuus ja toistettavuus seka aineis-

ton riittdvyys. (Kananen 2008, 123—-124.) Kvalitatiivisen tutkimuksen laadukkuuteen
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voi vaikuttaa paljon tarkalla dokumentaatiolla. Jotta dokumentaatiosta on hyotya,

aineisto tulee olla keréatty ja analysoitu oikein. (Kananen 2008, 128.)

Aiemmat tutkimukset

Visuaalisesta markkinoinnista on tehty paljon erilaisia opinndyteto6ita, mutta sellaista
tyota ei visuaalisesta markkinoinnista [6ytynyt, jossa toimeksiantajana olisi second
hand -vaateliike. Mdkeldinen (2013) on kuitenkin tydssaan tutkinut havainnoinnin
avulla, miten Tampereen alueen UFF-myymalat voisivat kehittdaa markkinointiaan, ja
my0s toimipaikan kehittamisesta on annettu hieman kehitysehdotuksia. Saloranta
(2013) on puolestaan tutkinut kyselytutkimuksen avulla UFF:n asiakasryhmien kasi-

tyksia UFF:n imagosta ja siihen vaikuttavista tekijoista.

Pieniluoma (2014) on tutkinut opinnaytetydssaan visuaalisen markkinoinnin vaiku-
tuksia kanta-asiakkaiden ostokayttaytymiseen Jyvaskylan Kekadleessa kyselytutkimuk-
sen avulla. Syyrakki (2013) on tutkinut opinnaytetyossaan kyselytutkimuksen avulla
sitd, millaiseksi Aleksi 13 Jyvaskylan Keljon asiakkaat kokevat myymalan visuaalisen
markkinoinnin. Valipakka (2011) on tutkinut opinndytetydssaan teemahaastattelun
avulla sita, milla tavoin erilaiset visuaalisen markkinoinnin keinot toteutetaan, mita
niihin kuuluu ja miten ne vaikuttavat asiakkaaseen. Ervasti-Taskila (2011) on tutkinut
opinnadytetydssaan kyselytutkimuksen ja havainnoinnin avulla, millainen on kiinnos-
tava nayteikkuna ja onko teoreettisesti mielenkiintoinen nayteikkuna mielenkiintoi-
nen myos katsojan kannalta. Tolsa (2010) on puolestaan tutkinut opinndytetyossaan
tutkimuksellisen kehittamistydn avulla sitd, mihin visuaalisen markkinoinnin ominai-
suuksiin asiakas kiinnittda huomiota ja onko nailla tekijoilla vaikutusta asiakkaan os-

tokayttaytymiseen.



17

Keskeiset kasitteet

Tyon keskeisimmat kasitteet maaritelldaan teoreettisessa viitekehyksessa. Muutama

oleellinen kasite jaa kuitenkin maarittelematta, joten ne maaritellaan tassa.

Myymaldymparisto koostuu kaikista niista fyysisista ja ei-fyysisistd myymalan teki-
joista, joita kontrolloimalla kauppias pystyy luomaan suotuisan myymalaympariston
asiakkailleen. Myymalaymparisto6lla viitataan yleensa kaupan rakenteeseen, tuoteva-
likoimaan ja palveluihin. (Markkanen 2008, 14.) llmapiiri koostuu kaikista niista ei-
visuaalisista asioista, jotka ovat myymalaympariston taustalla, kuten valaistus, mu-

siikki, tuoksut ja [ampatila (Markkanen 2008, 100).

Brandi on nimi, termi, merkki, symboli, design tai naiden kaikkien yhdistelma. Bran-
din tarkoituksena on identifioida yrityksen tuotteet tai palvelut ja erilaistaa ne kilpai-
lijoista. Brandatyn tuotteen tai palvelun ominaisuudet eroavat jollain tapaa muista
tuotteista ja palveluista, jotka on suunniteltu tyydyttamaan samoja tarpeita. (Keller &
Kotler 2012, 263.) Imago on yrityksesta ulospain valittyva kuva eli se, minkalaiselta
yritys nayttda asiakkaan silmin. Imago syntyy asiakkaiden mielessa. Imagoon liittyy
vahvasti visuaaliset tekijat ja sitd voidaan kehittda markkinoinnillisin keinoin. (Laiho
2006, 7.) Yrityksen imago vaikuttaa muun muassa siihen, mita yrityksesta kuvitellaan,

kirjoitetaan ja puhutaan seka suositellaanko yritysta muille (Laiho 2006, 9).

Hedonisti tarkoittaa mielihyva- ja nautinnonhakuista. Moderni hedonismi eroaa pe-
rinteisesta siina, etta sille on tyypillista nautintojen sijasta nautinnon etsiminen. Mo-
dernille hedonistille jo pelkdstdaan jonkin toivottavan tai kauniin kuvitteleminen he-

rattad hanessa mielihyvaa. (llmonen 2007, 104—-105.) Esimerkiksi ndyteikkunoiden ja

kalliiden tuotteiden katselu voi olla heistd nautinnollista (Gabriel & Lang 2006, 102).
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3 UFF - Second hand -vaateliike

3.1 Second hand

Second hand -vaatteilla tarkoitetaan vaatteita, jotka joku on aiemmin omistanut ja
joita on kaytetty. Second hand -liikkeet eroavat tavallisista kirpputoreista siten, etta
kirpputoreilla kuluttajat myyvat omaa omaisuuttaan, mutta second hand -liikkeissa
yritys tai yhdistys myy valikoituja kdytettyja tuotteita. (Heinonen 2014.) Yleensa se-
cond hand -liikkeet tukevat hyvantekevaisyytta. Monet ihmiset tekevat ostoksia hy-
vantekevaisyysliikkeissa, koska haluavat tukea hyvantekevaisyysjarjeston toimintaa.
Myos kaytettyjen tuotteiden ymparisto- ja eettisyyshyodyt ovat monesti syyna os-
toksiin. Yksi syy on myos second hand -liikkeiden valikoima, koska niista 16ytyy tuot-
teita, joita ei enaa muualla myyda. Esimerkiksi vintage-vaatteita etsitaan paljon se-
cond hand -liikkeista. Second hand -liikkeiden tuotteet ovat yleensa myos edullisem-

pia kuin tavallisten liikkeiden tuotteet. (FAQs: Charity shops 2013.)

Myds Careyn, Cervellonin ja Harmsin (2012) tutkimuksen mukaan ihmiset ostavat
second hand -vaatteita monista eri syista. Vaatteiden edullisuus on suurin motiivi.
Monet pitavat second hand -liikkeissa shoppailusta, koska silloin ei koskaan tieda,
millainen |0yt tulee vastaan. Monien mielesta vaatteiden uudelleenkaytto on teho-
kas tapa vaikuttaa positiivisesti ymparistoon ja jatteen maaran vahenemiseen, koska
vaatteiden kayttoika pitenee. Osa kuluttajista kapinoikin turhien vaatteiden valmis-
tusta ja kulutusmyonteisyytta vastaan ja ostaa siksi kdytettyja vaatteita. Monille se-
cond hand -tuotteiden kdyttaminen tuo myds paremman omatunnon. Erityisesti vin-
tage-vaatteita eli 1920-1980 lukujen valilla valmistettuja vaatteita ostetaan siksi, etta
halutaan tuntea itsensa muodikkaaksi ja uniikiksi seka erottua muista. Vintage-
vaatteilla on my0s historia ja tarina takanaan. Vintage-tuotteet ovat myos kerailyta-

varaa.
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3.2 Toimeksiantajana UFF Jyvaskyla

Tutkimuksen toimeksiantajana on Jyvaskylan UFF. U-landshjalp fran Folk till Folk i
Finland rf eli UFF on riippumaton vuonna 1987 perustettu yleishyddyllinen suomalai-
nen yhdistys. UFF:n toiminnan tarkoituksena on saada aikaan kestavaa kehitysta,
joka samalla vahentda daarimmaista koyhyytta kehitysmaissa. Suomessa UFF tarjoaa
ymparistdpalvelua, jonka avulla kotitaloudet ja muut halukkaat pystyvat kierratta-
maan tarpeettomat vaatteet ja muut kulutushyodykkeet. Nain jatemaara ja raaka-
aineiden kayttod vahenevat. Saaduilla resursseilla myds rahoitetaan kehitysmaissa
muun muassa koulutusta, joka tuo laaja-alaista ja pitkdkestoista kehitysvaikutusta.
Koulutuksen lisaksi yhdistys tukee toimeentuloon ja ymparistoon liittyvia kehitys-
hankkeita. UFF:n arvoja ovat taloudellinen ja ekologinen kestavyys, vastuullinen ak-
tiivisuus yhteisdssa, sukupuolten valinen tasa-arvo, terveys, suvaitsevaisuus ja mo-

nimuotoisuus. UFF tyodllistda noin 240 tyontekijaa. (UFF vuosikertomus 2013 n.d.)

UFF on yksi Humana People to People -jarjestoverkoston perustajajdsenistd. Huma-
naan kuuluu 32 jasenorganisaatiota, jotka toimivat 43 maassa, viidella eri mantereel-
la. Kaikki Humanan jasenet ovat yleishyodyllisid organisaatioita, ja niiden tavoitteena
on parantaa kehitysmaiden koulutusta, terveydenhuoltoa seka yhteis6jen ja ihmisten
toimeentuloa. Humana-jarjestoverkossa yhdistykset voivat jakaa tietoa ja kokemuk-
sia parhaista menettelytavoista. Yhteistoiminta my&s auttaa eri maissa toimivia or-
ganisaatioita luotettavien kumppanien |6ytamisessa kehitysyhteistyohankkeita var-
ten. (UFF vuosikertomus 2013 n.d.) Jarjestdverkostoon kuuluvilla jarjestailla oli
vuonna 2012 yli 440 kehitysyhteistyohanketta Afrikassa, Aasiassa ja Latinalaisessa
Amerikassa. Vuosittain yhdistysten tyo vaikuttaa suoraan yli 12 miljoonaan ihmiseen.

(UFF vuosikertomus 2012 n.d.)

UFF:n avustustoiminnan perustana on vaatekierratys. UFF:lld on kuudella Suomen

paikkakunnalla yhteensa 18 myymalaa seka verkkokauppa ja tukkumyyntipiste. UFF:n
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myynnista saatava voitto menee kokonaan kehitysyhteistyéhon. Myynneista saatavil-
la tuotoilla kustannetaan myos vaatteiden kerays, kuljetus- ja kdsittelykulut seka
myynnista koituvat kulut. UFF:n myymaldiden valikoimaan kuuluvat vaatteet, kengat,
asusteet, kodintekstiilit ja lelut, ja uusia tuotteita lisatdaan myyntiin padivittdin. Koko
myymalan valikoima myydaan useasti vuodessa alennuksella pois, ja tilalle vaihde-
taan sesonkiin ja vuodenaikaan sopiva valikoima. (UFF vuosikertomus 2013 n.d.) UFF
kierrattaa vuosittain yli 11 miljoonaa kiloa tekstiileja uudelleenkayttéon, ja silla on yli
2500 kerayspistetta 270 kunnassa. UFF on myds mukana kansallisessa Kestavan kehi-
tyksen yhteiskuntasitoumuksessa. Suomi, jonka haluamme 2050 -sitoumuksessa yri-
tykset, yhteis6t ja kansalaiset sitoutuvat kestavan kehityksen edistamiseen kaikessa
tydssdan ja toiminnassaan. Ihmisen ja luonnon hyvinvoinnin tavoittelun yhdistami-
nen kestavaan talouteen on keskiéssa. UFF:n tavoitteena on kasvattaa uudelleen-
kayttoon kierratettavien tuotteiden maaraa seka pienentad oman keraystoimintansa
ymparistovaikutuksia vahentamalla fossiilisten polttoaineiden suhteellista kayttoa
seka lisaamalla uusiutuvien energialdhteiden osuutta. (UFF:n uutiskirje yrityksille

2014.)
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4 Markkinointiviestinta

4.1 Markkinointiviestinta ja sen tehtavat

Markkinointiviestinta tekee yrityksesta ja sen tarjoomasta nakyvan, joten viestinta on
suuressa roolissa mielikuvan luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa. Markkinointi-
viestinnalla luodaan yrityskuvaa ja tunnettuutta, kerrotaan tuotteista, hinnoista ja
ostopaikoista seka pyritdaan vaikuttamaan kysyntdan ja pitdmaan asiakassuhteista
kiinni. Yrityksen tulisi tietdaa markkinointiviestintaa tehdessaan, kenelle viestitaan,
mihin silla pyritdan ja miten viestiminen tapahtuu. (Bergstrom & Leppanen 2009,
328.) Markkinointiviestinnalla pyritaan tuottamaan kannattavaa myyntia. Tama
yleensa edellyttaa eri viestintdmuotojen kayttoa pitkankin aikaa, koska yksittdiset
kampanjat eivat yleensa vaikuta kokonaismyyntiin merkittavasti. Markkinointivies-
tinnan tavoitteena on rakentaa tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja parem-
muutta kilpailijoihin ndhden. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 330.) Markkinointivies-
tinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta ja henkil6kohtainen myyntityd. Niiden
tukena kaytetdadan myynninedistamista seka tiedotus- ja suhdetoimintaa. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 332.) Myymalan ja myyjien rooli on markkinointiviestinnassa suu-
ri, koska iso osa kaupan viestinnasta tapahtuu myymalan ja asiakaspalvelun keinoin

(R&md 2011, 172).

Markkinointiviestinnan Iahtokohtana on konseptisuunnittelu. Konsepti on yksityis-
kohtainen kuvaus kaupan toiminnasta, ja se muodostuu kilpailukeinoista, joilla kaup-
pa pyrkii menestymaan markkinoilla. Konseptissa kuvataan tarkasti, mita tuotteita ja
palveluja sekd millaista hintatasoa ja hintamielikuvaa kaupassa tavoitellaan, millainen
on kaupan ulkoinen ilme seka johtaminen ja suunnittelu. Konsepti kuvaa myos sita,
millaisia ihmisia kaupassa on to6issa ja millaista palvelua heilta tulisi odottaa. Kauppo-
jen toimintamahdollisuudet ovat kuitenkin kilpailuoikeudellisesti rajoitetut. (R&mo

2011, 172-173.)
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Eri viestintatavat ja -kanavat on tarkeaa sovittaa toisiinsa, jotta viestinta on saman-
tapaista ja sanoma on sama viestintavalineesta riippumatta. Eri tavoin tapahtuvan
kommunikoinnin taydentdessa ja tukiessa toisiaan voidaan puhua integroidusta
markkinointiviestinnasta. Viestintdkeinojen yhdistelemista voidaan sanoa myos vies-
tintamixiksi, jolloin yritys suunnittelee tilanteeseen ja yritykselle sopivan viestinta-
keinojen sekoituksen. Markkinointiviestintda suunniteltaessa otetaan huomioon eri
kohderyhmat niin, etta viestinnasta saadaan samanlinjainen kokonaisuus. Markki-
nointiviestintaa tuleekin tarkastella niin yksittaisten kohderyhmien kuin koko yrityk-
senkin nakokulmasta. Kohderyhmia voi olla paljon erilaisia, esimerkiksi nykyiset osta-
jat, mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat seka
mediat. Markkinointiviestintdkeinot ja kdytettavat mediat pyritaan valitsemaan niin,
etta kohderyhmat tavoitettaisiin parhaalla mahdollisella tavalla ja mahdollisimman

pienilld kustannuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-330.)

Markkinointiviestinndssa puhutaan kolmesta eri vaikutustasosta eli vaikuttamisesta
tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Suunniteltaessa markkinointiviestintda maaritellaan,
mihin vaikutustasoihin yritetdaan vaikuttaa ja miten. Kun maaritellaan viestinnan ta-
voitteita, pystytdan kdyttamaan apuna esimerkiksi viestinnan porrasmalleja, joista
tunnetuimpia ovat AIDASS- ja Dagmar-mallit (Ks. kuvio 1 ja kuvio 2). Ajatuksena mal-
lien kdytossa on, ettd jokaiselle portaalle asetetaan tavoitteet ja mietitaan keinot,
joilla tavoitteisiin padstaan. Jokaisessa eri vaiheessa katsotaan, miten tavoite toteu-
tuu kaytdannossa, ja tarvittaessa muutetaan viestintdakeinoja seuraavassa vaiheessa.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 330-331.)



AIDASS-malli

S = Service: Tarjoa lisdpalveluja ja kannusta uusintaostoihin
S = Satisfaction: Varmista asiakkaan tyytyvaisyys

A = Action: Saa asiakas ostamaan

D = Desire: Herata ostohalu

| = Interest: Herata mielenkiinto

A = Attention: Herata huomio

Kuvio 1. AIDASS-porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

Dagmar-malli

Uusi osto
Vakuuttuminen

Paremmuus
Tuntemus

Tietoisuus
Tietamattomyys

Kuvio 2. Dagmar-porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

Markkinointiviestinnan vaikutus muodin ostoprosessiin

Lea-Greenwoodin (2013, 90) mukaan muodin ostoprosessissa on kuusi vaiheitta.

Markkinointiviestinnan osa-alueet vaikuttavat kaikkiin naihin vaiheisiin ja ndin ollen
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myos kuluttajien ostokayttaytymiseen. Ensimmainen vaihe on tarpeen tai halun tun-

nistaminen. Tarve ja halu muodostuvat kuluttajien mieleen esimerkiksi silloin, kun

sda muuttuu, uusi vuodenaika on tuloillaan tai kun uusi tilanne ilmaantuu, kuten

asun tarvitseminen erityiseen tilaisuuteen. Toinen vaihe on etsinta. Tuotetta etsitta-

essa prosessi voi sisdltda monia eri ldhteitd, kuten lehtid, blogeja, etsimista interne-
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tistd, trendeista puhumista ystavien kanssa, muiden kuluttajien katselua tai kaupois-

sa kiertamista.

Kolmas vaihe on vaihtoehtojen arviointi. Vaihtoehtoja voidaan arvioida internetissa
tai myymalaymparistdssa, ja prosessi on yleensa paljon monimutkaisempi kuin voisi
olettaa. Prosessi voi sisdltda niin kutsuttua muotimatematiikkaa, jolloin asiakas miet-
tii tuotteen arvon sen mukaan, miten monen jo hdanen omistamansa vaatteen kanssa
se sopii yhteen, kuinka monesti aikoo tuotetta suunnilleen kayttaa ja kuinka suuri
investointi tuote on. Joskus tuote ostetaan kaikesta huolimatta, ja jatetdan murehti-
minen my6hemmaksi. Asiakkaat saattavat myos pyytdaa myyjan tai shoppailuseuralai-
sen mielipidettd. Neljas vaihe on osto. Ostohetkelld saattaa tuntua, ettei kauppaa voi
enaa peruuttaa, mutta avokatiset vaihto- ja palautusoikeudet seka erilaiset luotto-
korttipalvelut lieventavat pienimpidkin negatiivisia tuntemuksia. Viides vaihe on os-
ton jalkeinen kayttaytyminen. Asiakkaat voivat kokea tehneensa hatikdidyn ja vaaran
ostopaatoksen, mutta erilaiset mekanismit alkavat vaikuttaa tunnetta vastaan. Kuu-
des ja viimeinen vaihe on trendikkyyden varmistaminen. Asiakas tarkastaa internetis-
ta, lehdista ja muista kaupoista, etta ostos on muodikas. Jotkut myds kysyvat muo-
dikkailta ystaviltaan, oliko ostos oikea. Kaupan sisalla ja ulkopuolella oleva markki-
nointiviestintd vaikuttaa kaikkiin edelld mainittuihin vaiheisiin. (Lea-Greenwood

2013,90-91.)
4.2 Myymaldaymparisto ja -mainonta

Monet trendit, uudet tavat ja ilmiot nakyvat entistda enemman jollain tavoin myds
kaupoissa. Myymaldaymparistdjen kehitykseen vaikuttavat myos yhteiskunnalliset
asiat, joista yksi puhutuimmista on nykyaan ymparistoasiat ja kestava kehitys. Myy-
malaymparistossa ymparistdasiat voidaan ottaa huomioon muun muassa myymalla
ekologisia tuotteita, sisustamalla kierratysmateriaaleilla, viestimalld ympariston suo-

jelusta ja pitamalla liiketoimintaa ylla uusiutuvalla energialla. (Markkanen 2008, 179.)
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Asiakas tekee paatoksen liikkeeseen menemisesta ja ostamisesta liikkkeen ominai-
suuksien perusteella, joita viestitdan nayteikkunan, likkkeen sisdisen visuaalisen
markkinoinnin, toimitilan ja shoppailun helppouden, muiden asiakkaiden, myynti-
henkilokunnan seka yleisen tunnelman avulla (Lea-Greenwood 2013, 32). Jopa 70 %
ostopadatoksista tehdaan liikkeen sisalla. Myymalaymparistossa markkinointimixin
osa-alueet eli tuote, hinta, myyntipaikka ja markkinointiviestinta kohtaavat, ja nailla
johdatellaan asiakasta ostamaan. Nadin ollen myymalaymparistda voidaan sanoa tar-
keimmaksi muotikaupan markkinointiviestinnan valineeksi erityisesti siksi, ettd ym-

paristo koetaan kaikilla aisteilla. (Lea-Greenwood 2013, 90.)

Markkinointiviestinnasta puhuttaessa ei usein oteta huomioon myymalaymparist6a,
ja monesti ajatellaan, etta tuotteita myyvat paikat ovat samanlaisia. Paivittaistava-
roiden kohdalla tilanne voi olla tdama, mutta muotikaupan alalla myyntiymparisto on
osa kilpailukykya, kun samankaltaisia tuotteita yritetddan myyda samankaltaisille koh-
deryhmille. Myymaldaymparistda voidaan sanoa hiljaiseksi myyntimieheksi. Myyma-
ldympariston tulee kuvailla kuvien, esillepanojen, ilmapiirin seka musiikin avulla sit3,
millainen liike on. Koska ldhes kolme neljasosaa ostopaatoksista tehdaan liikkeen
sisallda, myymalasuunnittelua, houkuttelevuutta seka tuotteiden sovittamisen ja os-

tamisen helppoutta ei tulisi aliarvioida. (Lea-Greenwood 2013, 31.)

Toimipaikkamainontaan kuuluvat toimipaikasta ulospain nakyvat mainokset ja mai-
nonta toimipaikan sisalla. Myymalamainonta on vain osa toimipaikkamainontaa, kos-
ka muutkin yritykset kuin myymalat tarvitsevat mainontaa toimipaikkansa sisa- ja
ulkopuolella. Myymaloiden rooli mainosviestien valittajana on entista suurempi, kos-
ka usein ostopaatos ja tuotemerkin valinta tapahtuvat vasta myymalassa, ja siella
asiakkaan kaikkiin aisteihin pystytdan vetoamaan. Koska toimipaikkamainonta on osa
yrityksen kokonaisviestintaa, tulisi sen suunnittelun Idhtékohtana olla yhdennakoi-
syys kaiken muun viestinnan kanssa. Toimipaikkamainonnan tehtava onkin tukea

yrityksen muun mainonnan luomia mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. Siksi toi-
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mipaikkamainonnassa tulisi kayttaa samaa linjaa ja tyylia kuin muussakin viestinnas-
sd. Perusviesti, logo, kirjaintyyppi sekd muodot ja varit tulisi pitdd samoina. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 395-398.) Lea-Greenwoodin (2013, 91) mukaan ndin kau-
pan visuaalinen ilme muistuttaa asiakkaita heidadn jo nakemistaan ja heille tutuista

asioista.

Ulospdin nakyvia mainoksia ovat toimipaikan ymparistossa olevat mainokset ja opas-
teet. Niilla yritys kertoo olemassaolostaan ja sijainnistaan, ja niita ovat muun muassa
valomainokset, kyltit, liput, viirit, logot ja mainostelineet. Myds julkisivuun laitettavat
teippaukset seka nayteikkunat ovat ulospdin nakyvia mainoksia. Sisdinen toimipaik-
kamainonta kertoo tuotteista ja yrityksen toiminnasta ja tuo tuotteet asiakkaiden
tarkasteltaviksi. On tarkeda opastaa asiakasta l6ytamaan hanta kiinnostavat tuotteet,
tekemaan herateostoksia seka tutustuttaa heita uusiin tuotteisiin. Vahittdiskaupoissa
kaytettavia sisdisen toimipaikkamainonnan muotoja ovat muun muassa tuoteryhma-
ja hyllynreunaopasteet, tuotekuvat ja logot, teippaukset, julistetaulut, katosta roik-
kuvat mainokset, esitetelineet, tv- ja tietokoneruudut sekd adnimainokset ja kuulu-

tukset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 396—-397.)

Myynninedistaminen

Kaupat pystyvat vaikuttamaan kysyntaan parantamalla tuotteiden ja palvelujen laa-
tua, maaraa ja sijaintia siten, etta ne vastaisivat asiakkaiden tarpeita. Kysyntdan voi-
daan vaikuttaa myos vaikuttamalla asiakkaiden mielikuviin yrityksesta ja sen tuotteis-
ta. (R&mo 2011, 166.) Myynninedistamisellad vaikutetaan tuotteiden menekkiin kau-
passa, ja yksi tarkeimmistd myynninedistamiskeinoista on tuotteiden sijoittelu myy-
malassa. Kun tuotteet sijoitetaan nakyvalle ja keskeiselle paikalle myymalassa, niiden
myyntikin todennakadisesti lisddntyy. Tuotteiden myyntia lisdavat erityisesti tuottei-
den sijoittelu sisdankdynnin edustalle, hyllyjen paatyihin, kassa-alueen edustalle seka

myymalaan sijoitettuihin koreihin ja erikoisesittelyihin. Naihin paikkoihin kannattaa
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sijoittaa erityisesti hyvakatteisia ja lisdmyyntia tuovia tuotteita. (Ramo 2011, 177—-

178.)

Helpoin myynninedistamiskeino on erikoistarjous ja sen viereen laitettava hintajulis-
te. Muita hintaan liittyvia myynninedistamiskeinoja ovat muun muassa kuponkitar-
joukset, kanta-asiakasedut ja se, ettda saadaan monta tuotetta yhteisella hinnalla.
Tuotteiden huomioarvoa lisdavat hyllypuhujat, jotka ovat hyllynreunaan laitettavia
mainoksia. Myyntia edistavat myos erilaiset erikoisesittelyt, joissa hyvin sijoitetun ja
runsaan tuote-esittelyn yhteyteen sijoitetaan esimerkiksi julisteita, mainoksia ja

muuta rekvisiittaa lisddmaan huomiota. (R&mo 2011, 178.)
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5 Visuaalinen markkinointi

5.1 Shoppailijoiden tarpeiden huomioiminen

Shoppailu on kuluttajien ostokayttaytymisen muoto, ja se on elamyksellistd nautin-
toa tavaroiden katsomisesta ja koskemisesta. Siihen sisaltyy tavaroiden esillepanosta,
estetiikasta ja miljodsta saatava mielihyva. Shoppailussa ei ole kyse vain ostamisesta,
vaan ajanvietteesta, jossa kaytetdan kaikkia aisteja. Siksi ostoympariston visuaalisuu-
della on suuri merkitys. Shoppailu ei ole pakonomaista ostamista, vaan silla haetaan
uusia kokemuksia ja tunnetiloja seka ”“ostetaan unelmia”. (Heinimaki 2006, 161.) Ku-
luttajat eivat enaa tyydyta vain niin sanottuja toiminnallisia tarpeitaan, vaan ostoksia
tehddan yha useammin hedonistisista, mielihyvaa tuottavista syista. Shoppailu on
ajanviete, huvi ja sosiaalinen tapahtuma, joka on osa taman paivan kulttuuria.
(Markkanen 2008, 9.) Koska kuluttajien ostokdyttdaytyminen ei ole aina ennalta suun-
niteltua ja jarkiperaista, kaupat ovat alkaneet panostamaan enemman myymalaym-

paristoon (Markkanen 2008, 20).

Verkkokaupat ovat muodostuneet kivijalkaliikkeiden suuriksi kilpailijoiksi 2000-
luvulla. Ostosten teko kotoa on helppoa ja usein myds halvempaa. Kivijalkaliikkeilla
on painetta saada asiakkaat palaamaan ostoksille ja kuluttamaan rahaa, ja visuaali-
nen markkinointi on avainasemassa asiakkaiden mielenkiinnon herattamisessa ja
sdilyttamisessa. Kivijalkaliikkeiden onneksi shoppailu on aina ollut sosiaalista toimin-
taa, ja sen tuoma jannitys tulee aina olemaan merkittava osa kuluttajakokemusta.
Ovatpa shoppailijat sitten etsimdssa kauan etsittya tuotetta, tapaamassa ystaviaan
tuotteita katsellessaan tai kiertelemassa kauppoja yllatysloytojen toivossa, on kaup-
piaiden tehtava varmistaa, etta asiakkaat eivat vain osta, vaan saavat samalla positii-
visen kokemuksen. Hyvan visuaalisen markkinoinnin avulla tdma on toteutettavissa.

(Morgan 2011, 15.)
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5.2 Visuaalinen markkinointi ja sen tehtavat

Visuaalinen markkinointi on sitd, mita potentiaalinen asiakas nakee ja kokee ldhesty-
essaan kauppaa, mennessdan sinne ja ollessaan siella (Lea-Greenwood 2013, 90).
Visuaalisen markkinoinnin tavoitteena on esitellda myytavat tuotteet mahdollisimman
edustavasti ja huomiota herattavasti (Jackson & Shaw 2009, 200). Sen tehtavana on
kasvattaa myyntia. Ensin asiakkaat houkutellaan sisdan nayteikkunan avulla. Sen jal-
keen esillepanojen ja liilkkeen yleisen ilmeen tehtavana on saada asiakkaat pysymaan
liilkkeessa ja ostamaan ja luoda heille samalla positiivinen ostokokemus, jotta he pa-
laisivat liikkeeseen uudelleen. (Morgan 2011, 18.) Silti viela tandkin pdivana monet
muotikaupat pitavat visuaalista markkinointia liilan suurena kustannuksena eivatka
merkittavana markkinointivalineend, jolla houkutella asiakkaita. Taten he jattavat
huomioimatta visuaalisen markkinoinnin kyvyn saada asiakkaat kokeilemaan tuottei-
ta ja sita kautta mahdollisesti ostamaan ne. (Jackson & Shaw 2009, 201.) Visuaalinen
markkinointi on myos tarkea keino kilpailijoista erottumiseen (Jackson & Shaw 2009,

83).

Visuaalisella markkinoinnilla my6s viestitdan yrityksen imagoa. Sen avulla luodaan
lisdarvoa tuotteelle ja yritykselle ja saadaan asiakkaat ostamaan. Vaikkei visuaalinen
markkinointi vaikuttaisi myynteihin valittdmasti, voi se tehda vaikutuksen asiakkaisiin
ja saada heidat ostamaan myéhemmin. Liikkeen imago vaikuttaa siihen, mista liik-
keesta kuluttaja paattaa ostaa jonkin tuotteen, vaikka sitd myytaisiin monissa muis-
sakin liikkeissa ja jopa halvemmalla. Mielikuvat yrityksesta saavat kuluttajan valitse-
maan juuri kyseisen liikkeen, koska kuluttaja haluaa olla osa sitd, mita yritys edustaa.
Visuaalisen markkinoinnin avulla vahvistetaan kyseisia mielikuvia ja yrityksen imagoa.

(Pegler 2006, 3—4.)

Muotialalla on kauan aikaa tiedetty, ettd houkutteleva myyntiymparisto voi lisata

huomattavasti asiakkaiden ostoja (Jackson & Shaw 2009, 83). Vuosien saatossa on
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keksitty paljon visuaalisen markkinoinnin keinoja, jotka on myds todettu toimiviksi.
Mallinukkeja ei turhaan kayteta nayteikkunoissa, koska on huomattu, etta se on me-
nestyksekas tapa esitella uusimpia trendeja. Liikkeissa, joissa myydaan monen eri
brandin tuotteita, on yha tarkeampaa etta visuaalinen markkinointi on yhtenaista ja

selkeda niin nayteikkunassa kuin liikkeen sisalldakin. (Morgan 2011, 15.)

Kaupan visuaalinen ilme muodostuu siisteydestd, kalustuksesta, valaistuksesta, tuo-
teryhmien opasteista, liiketilan korkeudesta ja varien kaytosta seinissa ja lattiassa.
Nadiden lisdksi visuaalista ilmettda muodostetaan tuotteilla, koristeilla ja mainoksilla.
Perusasioiden eli liikkeen siisteyden, selkeyden ja valaistuksen tulee olla aina kun-
nossa. Myymalan tulee olla siisti, lattioiden kunnossa seka kalusteiden ehjat ja hyvin
sijoitellut. Lisaksi myymaldapohjan tulee olla selked ja opastuksen hyva. Kun visuaali-
nen ilme on kunnossa, asiakkaan ostokokemus paranee entisestdan. (Ramo 2011,

185-186.)

Myymalan somistus vaikuttaa paljon visuaaliseen ilmeeseen. Somistus muodostuu
koristeista, mainoksista, tuoteinformaatiosta sekd myymalakalusteiden ja tuotteiden
yhdistelmasta. Somistuksella myymalasta pyritdan tekemaan viihtyisa, ja saamaan
aikaan se on myynninedistamista. Myyntitilana hankalat paikat kuten hyllyjen paalli-
set ovat hyvia paikkoja somisteille. Erilaisiin kampanjaviikkoihin ja sesonkeihin on
hyva olla olemassa niihin tarkoitettuja somisteita. Tama kertoo asiakkaille, etta
myymala on aktiivinen ja ajassa mukana. Somistustarkoituksessa kampanjamateriaa-
lia ja tuoteinformaatiota voidaan hyodyntaa esimerkiksi koristelemalla myymala tiet-
tya kampanjaa varten julisteilla ja katosta roikkuvilla koristeilla. Somistuksia tehtaes-
sa tulee muistaa, etteivat somistukset saa vieda liikaa huomiota itse tuotteelta, koska
tuote on aina padosassa. Somisteiden tulee myds olla siistejd, ajankohtaisia seka

myymalan konseptiin ja yleisilmeeseen sopivia. (Ramo6 2011, 186-188.)



31

Visuaalista markkinointia toteuttavien tulisi olla muotitrendien lisdksi tietoisia sosiaa-
lisista, poliittisista, taloudellisista kuin elamantyylitrendeistakin. Luovuus, kaupalli-
suus ja mielipiteettomyys myytavaa tuotetta kohtaan auttavat visuaalisen markki-
noinnin onnistumisessa. (Morgan 2011, 18.) Jacksonin ja Shawn (2009, 200-201) mu-

kaan visuaalisessa markkinoinnissa on kuusi tarkeaa saantoa:

1. Yksinkertaisuus. Asiakkaiden aistien ylikuormitusta tulisi valttaa. Sekavat ja

tapotaydet esillepanot hammentavat ja voivat ajaa asiakkaat tiehensa.
2. Informaation esittaminen selkedsti. Asiakkaille tulisi valittaa tietoa selkeasti.

3. Looginen tuotteiden sijoittelu. Tulisi varmistaa, etta asiakkaat huomaavat

tuotteet esimerkiksi ndyteikkunoiden ja nakyvien myyntipaikkojen avulla.

4. Selked vaatteiden ja varien koordinointi. Talla autetaan asiakkaita ymmarta-

maan, miten pukeutua tai kayttaa tuotetta tehokkaimmin.

5. Looginen toisiinsa sopivuus. Esillepanojen tulisi sijaita loogisilla paikoilla

myymalassa, kuten oikeilla osastoilla.

6. Innovointi. Tuotteiden esillepanojen tulisi olla jannittavid, innovatiivisia ja

uniikkeja, jotta asiakkaiden huomio kiinnittyy niihin.
5.3 Nayteikkunat

Nayteikkunoiden tarkoitus on herattda ohi kulkevien ihmisten huomio. Jos nayteik-
kuna kiinnittda huomion edes muutamaksi sekunniksi, on mahdollista, etta ohikulkija
piipahtaa sisdan kauppaan. Kun ohikulkija on houkuteltu sisdan kiinnostavan nayteik-
kunan avulla, on jo suuri mahdollisuus, ettd han ostaa jotain, vaikkei hanen tarkoi-
tuksenaan edes ollut kdyda kyseisessa liikkeessa. Tahan nayteikkunoiden somistuk-

sella pyritdaan. (Bou 2006, 11; Pegler 2006, 4.)
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Nayteikkunalla tuetaan yrityksen imagoa. Sen avulla kerrotaan, millainen yritys on,
miten trendikkaita tuotteita sielld myydaan, mita odottaa, kun astuu sisaan liikkee-
seen, mika on lilkkeen kohderyhma ja hintataso seka mita kuuluu sen tuotevalikoi-
maan. Nayteikkunan avulla esitelldan yrityksen parhaita puolia, mutta visuaalisen
markkinoinnin tulisi olla my6s liikkeen sisalla nayteikkunan tasoinen, etteivat asiak-
kaat pety. (Pegler 2006, 4.) Lisaksi ndyteikkuna luo ensivaikutelman, muistuttaa eri
medioissa olleista yrityksen mainoksista, mainostaa ympari vuorokauden seka erot-

taa yrityksen ymparoivista asioista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 396.)

Nayteikkuna on edullinen markkinointivaline, joten siita kannattaa ottaa irti mahdol-
lisimman suuri hyéty. Nayteikkuna on osa liiketilaa, joten kustannuksia syntyy ainoas-
taan ndyteikkunasomistuksiin tarvittavista valineista. (Morgan 2011, 42.) Silti ndy-
teikkuna on usein aliarvostettu asiakkaidenhankintakeino (Karppanen 2014). Nay-
teikkunamainonta on erityisen tarkeaa pienille liikkeille, joilla ei ole varaa muuhun
nakyvaan viestintaan. Nayteikkunamainonta on tehokasta erityisesti silloin, kun liike-
tila sijaitsee keskustassa vilkkaan kadun varrella tai vaikka bussipysakin lahella. (Berg-
strom & Leppdnen 2009, 396.) Nayteikkunan somistusta on syyta vaihtaa tasaisin
valiajoin ja riittavan usein, koska uudet somistukset herattavat uteliaisuutta ja kutsu-
vat uusia potentiaalisia seka vanhoja asiakkaita uudestaan sisdan (Markkanen 2008,

86).

Nadyteikkunan tilankaytt6 vaikuttaa suuresti sithen, miten nayteikkunan tuotteet
nahdaan. Nayteikkunan tuotteiden valilla tulisi olla looginen yhteys, jotta nayteikku-
nan esillepano olisi ymmarrettava. Ndyteikkunaa tehtdessa tulee ottaa huomioon
kaytettavissa oleva tila, tuotteiden maara ja koko seka se, miten paljon tilaa tuottei-
den tulisi vieda. (Bou 2006, 49.) Tulee myos miettia paras tapa sommitella tuotteet ja
se, mitd teemaa, valaistusta, rekvisiittaa, kuvia ja kyltteja kdytetdan (Morgan 2006,
42). Nayteikkunasomistuksen idean tulisi olla muista erottuva, puhutteleva ja katso-

jan silmaa visuaalisesti miellyttava. Nayteikkunaa suunniteltaessa on tarkeaa keskit-
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tya viestiin, joka ikkunalla halutaan silla hetkella valittaa. (Bergstrom & Leppanen

2009, 397.) Morganin (2011, 42) mukaan kaupan tyyppi vaikuttaa siihen, kuinka luo-
via ja erikoisia nayteikkunasomistuksista voidaan tehda. Erikoisimpien nayteikkunoi-
den tarkoitus on herattdaa huomiota, eika niiden tarkoituksena ole vain esitella jotain

tiettya tuotetta.

Teema on nayteikkunasomistuksen aihe. Teema tukee naytteilla olevia tuotteita ja
muodostaa niista kokonaisuuden. Teemaan kuuluvat varit, rekvisiitta ja teemaan so-
pivat myytavat tuotteet, ja yhdessa ne herattavat teeman idean henkiin. Vaikka liik-
keella olisi vain yksi nayteikkuna, myds siina tulisi olla teema. Nayteikkunan teemaa
on myds hyva jatkaa liikkeen sisalla visuaalisessa markkinoinnissa. Nain asiakkaille
saadaan valitettya paremmin nayteikkunan viesti. Erilaiset julisteet ovat edullinen ja
tehokas valine nayteikkunan teeman ja viestin valittamisessa liikkeen sisalla, ja ne
tulisi sijoittaa nakyville paikoille. (Morgan 2011, 54.) Nayteikkunan teeman tulisi ku-
vastaa liikkeessa myytavia tuotteita, jotta se olisi onnistunut (Morgan 2011, 50).
Hauska ja erikoinen teema houkuttelee sisaan tutkimaan liiketta (Markkanen 2008,
42). Nayteikkunan teema voi liittya ajankohtaan tai johonkin erikoisuuteen tai uu-
tuuteen, joka on myynnissa liikkeessa (Bergstrom & Leppanen 2009, 397). Nayteik-
kunoiden teemat tulevat monesti myds suoraan suurimmista muotindytoksista, tai-
teesta ja siita, mita kulttuurissa tapahtuu. Teemat muodostuvat myds sesonkien mu-
kaan, joista suurin on joulu. Marras- ja joulukuu on monille kaupoille tuottoisinta
aikaa, joten nayteikkunoihinkin on syyta panostaa paljon. Varien kaytté on edullinen
ja vaikuttava keino, jonka voi helposti muuttaa nayteikkunan teemaan sopivaksi.
Yleensa on suositeltavaa kayttaa voimakkaita vareja, koska ne huomataan helpom-

min. (Morgan 2011, 58-60.)

Nayteikkuna voi olla tyypiltdan avoin, puoliavoin tai suljettu. Avoimesta nayteikku-
nasta ndkee suoraan liikkeen sisalle, joten ohikulkija ndkee yrityksen tuotteita, sisus-

tusta, henkilokuntaa ja muita asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 397.) Tall6in
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nakyman tulee olla kaikkina aikoina houkutteleva. Nayteikkunaa somistettaessa tulee
myo6s miettid, miltd somistus nayttaa liikkeen sisalta katsottaessa, ja ottaa huomioon,
ettd asiakkaat saattavat koskea somistuksia. (Morgan 2011, 44.) Kun nayteikkuna on

puoliavoin, osa ndkymasta on rajattu tai peitetty, jolloin ndyteikkunan somistus tulee
paremmin esille. Suljetussa nayteikkunassa tausta on kokonaan peitetty, joten somis-
tuksen nakee vain kadulta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 397.) Talloin tarvitsee miet-

tid vain sitd, ettd somistus nayttaa hyvalta ulkoapain (Morgan 2011, 44).

On tarkedaa ymmartaa, etta nayteikkunan somistuksen muuttaminen ei valttamatta
kasvata myyntia dkillisesti ja etta pitkdaikainen vaikutus siihen, miten brandi kehittyy
hyvien ikkunasomistusten ja liikkeen esillepanojen avulla, on tarkeampaa. Struktu-
roidun ja saavutettavissa olevan suunnitelman avulla voidaan varmistaa, etta kaupan
myynnit, maine ja imago kasvavat hyvan visuaalisen markkinoinnin ansiosta. (Morgan
2011, 27.) Markkinoiden laskukauden aikana monia taiteellisia osa-alueita kuitenkin
yleensa leikataan budjetista, koska visuaalisen markkinoinnin ja muun markkinointi-
viestinndn suoraa vaikutusta ja vaikutuksen maaraa liikevaihtoon ja tulokseen on

vaikeaa maarittda (Lea-Greenwood 2013, 95).

Vaikka asiakas ei huomaisi ndyteikkunaa, huomaa han myymalan sisaantuloalueen.
Siksi myos sisaantuloalue on tarkeda suunnitella houkuttelevaksi, koska ensivaiku-
telma myymalasta muodostuu asiakkaalle noin 3—10 sekunnin sisalla liikkkeeseen tu-
losta. Sisdaantulon pitdisikin olla kutsuva, ohjata asiakas sisdan liikkeeseen ja houku-
tella myods peremmalle. (Havumaki & Jaranka 2006, 156.) Sisddntuloalueen lahelle
onkin hyva sijoittaa parhaiten myyvat tuoteryhmat ja tyylit, koska se rohkaisee asiak-
kaita tulemaan sisdan liikkeeseen (Jackson & Shaw 2009, 229). My6s uutuudet ja
kampanjatuotteet on hyva sijoittaa sisddankaynnin ldhelle. Myos sisdankaynnin valoi-
suus, siisteys ja auki oleva ovi houkuttelevat asiakkaita. (Hirvi & Nyholm 2009, 54—

55.)
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5.4 Myymalasuunnittelu

Myymaldsuunnittelu yhdistaa kaikki visuaalisen markkinoinnin osat: nayteikkuna-
somistuksen, sisustussuunnittelun, kalusteet ja valaistuksen. Visualistit, arkkitehdit ja
sisustussuunnittelijat tydskentelevat yhdessa luodakseen inspiroivan ja kaupallisen
ympariston, jossa visuaalista markkinointia voidaan toteuttaa hyvin. Hyvan myyma-
l[asuunnittelun avulla tuotteiden parhaat puolet tulevat esiin. Esimerkiksi kaytavista,
valaistuksesta ja opasteista tulisi keskustella ennen kalusteiden suunnittelua, koska
ne ovat kaikki tarkeita osia. (Morgan 2011, 30.) Hyvin suunniteltu myymala vahvistaa
brandia ja kaupan imagoa. Myymala tulisi suunnitella niin, ettd se houkuttelee koh-
deryhman sisdaan. Kaupan kohderyhman mukaan mietitaan, kaytetaanko hienovarai-
sempaa myymaldsuunnittelua vai halutaanko myymalalla shokeerata, inspiroida ja

aiheuttaa keskustelua. (Morgan 2011, 31.)

Myymaldsuunnittelussa lahtokohtana on myymalatila. Myymalatilan jarjestyksen
tulee olla sellainen, etta se toteuttaa kaupan konseptia ja asiakaslupauksia parhaalla
mahdollisella tavalla. Koska myymalakiinteisté monesti rajoittaa myymalasuunnitte-
lua, lopputuloksena on yleensd myymalakonseptin ja kiinteiston kompromissi. Myy-
malasuunnittelu vaikuttaa myods kaupan imagoon. Myymaldasuunnittelua tehtdessa
valitaan eri tuoteryhmille sopivat kalusteratkaisut, joihin tuotteet voidaan sijoitella
hyvin. Valitut kalusteet ja tuoteryhmien kohtaamisjarjestys vaikuttavat asiakkaiden
mielikuviin. Myymaldasuunnittelu pyritdaan tekemaan niin hyvin, etta muutoksia tarvit-
see tehda vain harvoin, koska myymalan remontointi ja jarjestyksen muuttaminen on
kallista ja vie paljon aikaa. Myymalasuunnittelussa muotoutuu myos liikkeen asiakas-
kierto ja hyvien myyntipaikkojen sijoittelu. (Ramo 2011, 182.) Asiakas- tai myymala-
kierto on se reitti, jota asiakas yleensa kulkee myymalassa. Siksi asiakaskierron tulisi
olla selked ja keskeiset tavararyhmat tulisi sijoittaa asiakaskierron varrelle. Joskus
myymala suunnitellaan sokkeloiseksi asioinnin helppouden ja nopeuden kustannuk-

sella, jotta asiakkaat tekisivat paljon herdteostoksia. (R@mo 2011, 145.) Yleensa asia-
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kas ostaa sitd enemman, mita pidemman ajan kuluttaa myymalassa (Lea-Greenwood

2013, 100).

Myymaldaymparistdssa haastavaa on se, etta se voi helposti muuttua vanhanaikaisek-
si, joten visuaalista markkinointia tulee uudistaa usein (Lea-Greenwood 2013, 32).
Uutena ja modernina pysyminen on muotialalla tarkeaa, ja erityisesti muotikaupan
myymalaymparist6a tulisi uudistaa vahintaan kolmen vuoden valein. Uudistaminen

yleensa kasvattaakin myyntid huomattavasti. (Jackson & Shaw 2009, 83.)
5.5 Tuotteiden esillepano

Myymalalla pystytaan vaikuttamaan asiakkaan ostamaan maaraan seka tuotevalin-
toihin. Myymalan tavararyhmitys on asiakkaan valintoihin vaikuttava peruskeino.
Myymaldssa on hyvia, keskinkertaisia ja huonoja myyntipaikkoja. Naiden myyntipaik-
kojen tavaroitus vaikuttaa suuresti siihen, mita asiakas paatyy ostamaan ja millainen
mielikuva hanelle jada myymalasta. Tavaroituksella tarkoitetaan tuotteiden sijoittelua

myyntipaikoille. (Ramo 2011, 183.)

Myymaldsuunnittelun avulla mietitdan eri tuoteryhmille sopiva ja konseptin mukai-
nen tila. Tilantarve maarittyy yleensa sen mukaan, mika on tuotteen suhteellisen
myynnin tai tuoton osuus koko kaupan myynnista. Hyvin tuottaville tai hyvia mieliku-
via muodostaville tuotteille voidaan varata enemmankin tilaa tai sijoittaa ne keskei-
sille paikoille myymalassa. Tuotteet tulisi sijoittaa siten, etta asiakkaille muodostuu
selked kuva kaupan tarjonnasta. Asiakaskierron varteen ja nayttaville paikoille sijoite-
taan yleensa tuotteet, joita kauppa haluaa korostaa vahvuusalueinaan. Myynniltaan
vahaiset tai toissijaiset tuotteet sijoitellaan yleensa syrjdisemmille paikoille. (R&mo

2011, 183.)

Kun tuoteryhmalle on valittu paikka myymalassa, suunnitellaan seuraavaksi sita, mi-

ten valikoima sijoitetaan itse myyntikalusteeseen. Silman tason ylapuolella olevat
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tuotteet eivat myy erityisen hyvin, mutta kyseiseen kohtaan sijoitetut tuotteet luovat
mielikuvaa kaupasta. Asiakas liikkuu kaupassa silman tason ylapuolella olevien tuot-
teiden perusteella, mutta tuotteita Iahelld oltaessa katse suuntautuu alemmas. Siksi
hyvakatteiset tuotteet sijoitetaan hieman alemmas, jotta tuotteita on helppoa tutkia.
Parhain ottokorkeus onkin 80—-120 senttimetria lattian tasosta yl6spdin. (Ramo 2011,
184.) Tulisi varmistaa, etta asiakkaat ylettyvat helposti kaikkiin tuotteisiin, ja etteivat

rekit ja hyllyt ole liian taynna (Jackson & Shaw 2009, 229-230).

Esillepanojen avulla esitellddn uusia tuotteita, trendeja ja ideoita. Niiden avulla asiak-
kaat nakevat, mika ja millainen esiteltava tuote on, miten sita voidaan kayttaa ja yh-
distella ja miten asustaa. Esillepanot voivat myos kertoa hinnasta ja muista olennai-
sista tiedoista. (Pegler 2006, 4.) Tuotteiden esillepanolla pyritddan luomaan tehokkaita
ja myyntia edistavia kokonaisuuksia. Esillepanoilla ja somistuksilla luodaan myds tun-
nelmaa ja elamyksia. Erikoistavarakaupoissa myymalan tila jaetaan yleensa kolmeen
osaan. Myymalan etuosaan sijoitetaan ajankohtaiset tuotteet, uutuudet ja erilaiset
kampanjatuotteet. Keskiosaan sijoitetaan hyvin myyvat vakiotuotteet ja seinustalle
huomiota herattavat tuotteet ja somistukset jotka nakyvat kauas ja jotka houkuttele-
vat asiakkaat liikkeessa peremmalle. (Havumaki & Jaranka 2006, 161.) Selkea tuottei-
den esillepano on kilpailukeino, ja houkuttelevien esillepanojen avulla saadaan ai-

kaan lisamyyntia (Hirvi & Nyholm 2009, 5).

Tuotteiden esillepanokeinoja on lukuisia erilaisia, ja osa niista sopii paremmin sei-
naesillepanoihin ja toiset rekkeihin ja poytiin. Varien mukaan tehtyja esillepanoja
voidaan tehda paljon erilaisia. Varien mukaan tehdyt esillepanot ovat helppoija ja
yksinkertaisia tehdd, mutta ne tekevat voimakkaan vaikutuksen ja kiinnittavat huo-
mion. (Morgan 2011, 114.) Tiettya varia voidaan esitella joko vertikaalisesti tai hori-
sontaalisesti. Kun kdytetddan useampaa varia, on hyva noudattaa variympyraa, jolloin
esillepanosta saadaan luonnollinen. Jos kdytetdan vain yhden varin eri savyja, tulisi

liilkkua vaaleasta tummempaan, joko vasemmalta oikealle tai ylhaalta alas. Mita hie-
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novaraisempi varin eri savyjen esittely on, sita hienostuneempi vaikutelma on. Kun
halutaan herattda huomiota ja luoda kontrastia, voidaan kayttaa vastavarien mukaan

tehtya esillepanoa. (Pegler 2006, 145.)

Vaakasuorassa esillepanossa tuotteet on aseteltu hyllyille tai ripustettu seinélle vaa-
kasuoriin riveihin. Jokainen rivi tai hylly on jarjestetty varin, tyylin tai tuotteen tyypin
mukaan, ja samaa tuotetta on paljon rinnakkain. Tulee kuitenkin huomioida, etta
esillepanon alhaalla ja ylhaalla olevat tuotteet eivat saa yhta paljon nakyvyytta kuin
silman tasolla olevat. Pystysuorassa esillepanossa puolestaan |0ytyy jokaista tuotet-
ta silmien korkeudelta, koska tuotteet on aseteltu pystysuoriin riveihin. Siksi se onkin
tehokas ja havainnollinen. esillepanotapa. Vaaka- ja pystysuora esillepano ovat mo-

lemmat kaytannollisia ja helppoja taydentda. (Morgan 2011, 144-145.)

Vaateliikkeissa voidaan tehda esillepano my6s materiaalin mukaan, jolloin ryhmitel-
|ddn samasta materiaalista olevat tuotteet kokonaisuudeksi (Havumaki & Jaranka
2006, 162). Esillepano voidaan tehdda myos koon mukaan, jolloin esimerkiksi suuret
koot esitelladan samassa paikassa. My0s esillepano hinnan mukaan on yksi esillepa-
nokeino, mita kaytetaan alennettujen tuotteiden kanssa. Tall6in hintaa tulisi viestia
nakyvasti, mutta hintaesillepanoja ei saisi tehda liian usein, etteivat ne meneta teho-
aan. (Pegler 2006, 146—147.) Lisaksi on olemassa lukuisia muita esillepanotapoja,
kuten kdyttéyhteyden mukainen esillepano, sesonkiesillepano ja symmetrinen esil-
lepano (Havumaki & Jaranka 2006, 162). My0s lisdtuotemyyntia saadaan aikaiseksi
esillepanojen avulla. Karppasen (2014) mukaan lisdtuotemyynti tuleekin yha oleelli-
semmaksi osaksi modernia vahittaiskauppaa, koska ihmiset eivat enda osta niin pal-
joa tarpeeseen vaan haluun. Tyypillisia lisdtuoteryhmia ovat esimerkiksi muotiasus-

teet, korut, kodintekstiilit ja koriste-esineet.
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5.6 Mallinuket ja torsot

Mallinukkien avulla esitelldadn uusimpia muotitrendeja ja myymalan tuotteita. Mal-
linuket jaljittelevat vaate- ja asustetrendien lisaksi meikki-, hius- ja poseeraustrende-
ja, mutta jopa asenteita ja ideologiaa. Mallinuket kuvastavatkin aina sen hetkista

aikaa. (Bou 2006, 213.)

Mallinukkeja myymalaan valittaessa tulisi pitaa mielessa, millaisia vaatteita niiden
paalla esitellaan. Yksinkertaisesti poseeraavat mallinuket on helppo pukea ja ne mu-
kautuvat nopeasti vaihtuvaan muotiin. Mallinuket tulisi valita niin, etta niita voidaan
kayttaa seka yksittdin ettd ryhmissa. Ryhmissa olevien mallinukkien tulisi olla vuoro-
vaikutuksessa keskenaan, jotta lopputulos olisi luonnollisempi. Seisovien mallinuk-
kien lisdksi voidaan valita esimerkiksi istuvia tai nojaavia mallinukkeja, jotka lisdavat
mielenkiintoa. Budjetin ollessa tiukka on hyva valita mallinukkeja, joiden hiuksia ja
meikkid voidaan muuttaa uudelleen ja uudelleen. Toinen edullinen vaihtoehto on
kasvottomat ja jopa paattomat mallinuket, koska ne eivat vaadi meikin tai peruukin
uudistamista. (Morgan 2011, 188.) Kun mallinuken meikki, hiukset ja poseeraus alka-
vat olla liian tuttuja asiakkaille, voi se vahentaa uuden asun "myyntitehoa”, koska
mallinukkeen ei enda kiinnitetd huomiota samalla tavalla kuin ennen. Siksi hiuksia,

meikkid ja asentoa olisi hyva vaihtaa, jos se vain on mahdollista. (Pegler 2006, 91.)

Mallinukkien asennot ja valitut vaatteet vaikuttavat siihen, miten mallinuket tulisi
sijoitella ndyteikkunaan (Morgan 2011, 184). Mallinuken vaatteiden ei tulisi vain
roikkua nuken paalla, vaan niille tulisi antaa liikkeen tuntua sen mukaan, missa asen-
nossa mallinukke on. Vaatteet tulisi lisdksi saada mahdollisimman hyvan ja istuvan
nakaoisiksi esimerkiksi nuppineulojen avulla. Neulat auttavat varsinkin silloin, kun vaa-
te on todellisuudessa liian iso mallinukelle. Neulat eivat saa kuitenkaan koskaan na-
kya. (Morgan 2011, 190.) My6s mallinukkien ja vaatteiden siisteys seka vaatteiden

rypyttomyys tulisi varmistaa (Morgan 2011, 193).
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Mallinukkien lisaksi on olemassa erilaisia torsoja, joilla esitella vaatteita. Torsot ovat
helpommin puettavia, edullisempia ja ajattomampia kuin mallinuket, ja ne tuovat
vaihtelua esillepanoihin. Torsot ovat esimerkiksi henkareita tehokkaampi tapa esitel-
|3 vaatteita, mutta eivat yhta tehokkaita kuin mallinuket. Yleensa torsoilta puuttuvat
paad ja kadet, ja niiden vartalo loppuu vy6taron, lantion tai reisien kohdalle. (Pegler

2006, 103-105.)

5.7 Varit

Vareilla voidaan herattdaa huomiota tehokkaasti. Ne herattavat tunteita, ja eri savyja
kayttamalla voidaan luoda erilaisia vaikutelmia tilasta. (Bou 2006, 13.) Varit vaikutta-
vat paljon siihen, millaisena tilan koko, muoto ja mittasuhteet nahdaan (Hirvi & Ny-
holm 2009, 45). Vareilld on todistettu olevan psykologisia vaikutuksia ihmisiin. Varien
vhdisteleminen ja valaistus vaikuttavat paljon siihen, millaisia vaikutuksia varit saavat
ihmisissa aikaan. (Bou 2006, 13.) Vaikka tietyilla vareilla ja savyilla on tiettyja vaiku-
tuksia ihmisiin, varien kayttoéon vaikuttaa kuitenkin paljon se, onko savy trendikas vai
ei. Tuotteen vari vaikuttaa jopa enemman ostopaatokseen kuin tuotteen koko, istu-

vuus ja hinta. (Pegler 2006, 7.)

Visuaalista markkinointia toteutettaessa on tarkeaa tietaa eri varien psykologiset
vaikutukset, koska ne vaikuttuvat ihmisten mielialaan. Kaikki ihmiset eivat kuiten-
kaan reagoi vareihin samalla tavalla, koska reaktioihin vaikuttavat ihmisten henkilo-
kohtaiset mielipiteet ja kokemukset. Myds kulttuuri ja asuinpaikka vaikuttavat siihen,
miten ihmiset reagoivat vareihin. Visuaalisessa markkinoinnissa voidaan kuitenkin

ottaa huomioon, miten eri varit vaikuttavat valtavaestoon. (Pegler 2006, 8.)

Varien vaikutuksia hyddynnetaan niin toimitilojen kuin markkinointimateriaalienkin
suunnittelussa. Yrityksen tulisi ottaa kayttoéon vareja, joiden vaikutukset tukevat ta-
voiteimagoa. Tunnusvareilld valitetdan suunniteltuja viesteja asiakkaille. Varien kay-

tossa tulee olla johdonmukainen, jotta yrityksen varimaailma tulisi tutuksi asiakkaille.
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Lilan montaa varia ei yritykselle kannata valita, koska silloin mikaan vari ei profiloidu
yritykseen. Tunnusvarin tulisi olla selkedsti hallitseva, mutta sen rinnalla voidaan
kayttaa pienind maarina tehostevareja. (Laiho 2006, 25-26.) Nayteikkunassa tulisi
kayttaa korkeintaan kolmea varid, mukaan lukien naiden varien eri savyt (Markkanen

2008, 116).

Varien psykologiset vaikutukset

Keltainen on iloinen, kirkas ja elinvoimainen vari. Se tuo mieleen auringon, paivan-
kakkarat, sitruunat, kevaan, kesan ja paasidisen. Keltainen kuvaa optimismia, odotus-
ta, rentoutumista, avointa mielta maailmaa kohtaan, haasteita ja uudistusta. Oranssi
on ystavallinen, sosiaalinen, avoin ja hehkuva vari. Se on jannittava, energinen ja toi-
veikas. Oranssi tuo mieleen tulen ja liekin, nousevan auringon tropiikissa, laskevan
auringon aavikolla, halloweenin ja syksyn lehdet. Punaista kuvaillaan jannittavaksi,
stimuloivaksi, rakastavaksi, vahvaksi ja seksikkaaksi variksi. Punainen voi olla itse-
varma, vaativa ja silmiinpistava, jopa halpa ja mauton. Yleensa se mielletaan lampi-
maksi, sytyttavaksi ja intohimoiseksi. Siita tulee mieleen ystavanpaiva, joulu, alen-
nusmyynti, varoitus, tuli ja taistelu. Pinkkia kuvaillaan yleensa suloiseksi, ihanaksi ja
viehattavaksi. Se tuo mieleen pienet tytot, ruusunnuput, pitsin, ditienpaivan kukat,
padsidismunat, yoasut ja alusvaatteet. Pinkki voi tuoda mieleen myos jonkin lihaisan,

raa’an ja kehittymattoman. (Pegler 2006, 8.)

Vihrea on eloisa, viilea ja kasvua kuvaava vari. Se tuo mieleen kevaan ja kesan, nur-
men, pensaat, vihannekset, kasvit, puut ja metsat. Se onkin taydellinen vari kuvaa-
maan jotain eldvaa tai kasvavaa. Vihred tuo mieleen myos joulun, ja jotkut sdvyt voi-
vat tuoda mieleen pahoinvoinnin tai khakin ja sitad kautta sodan. Sininen on monien
suosima vari. Sininen on viiled, rauhallinen, mukava ja tyyni. Se tuo mieleen taivaan,
jarvet, horisontin ja turvallisuuden. Sininen on hiljainen, mutta voi muuttua kylmaksi

ja ailahtelevaksi tai jopa masentuneeksi. Sininen sopii kevaan ja kesan taivasta, lu-
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men varjoja ja isanmaallisuutta korostamaan. Sinivihrea on viilea ja tyylikas vari. Se
on herkka ja rauhoittava, mutta eldavainen. Se tuo mieleen veden, taivaan, nurmen,
rauhallisuuden ja kasvun ja on hyva vari kesdisin yhdessa valkoisen kanssa ja ruske-

tusta korostamaan. (Pegler 2006, 8-9.)

Persikka tuo mieleen oranssin iloisen jannityksen, mutta se ei ole niin raiskyva. Per-
sikka on hymyileva, hehkuva ja monia miellyttava vari. Persikka on pastellinen ja
maanlaheinen savy, lahes neutraali ja sopii lahes kaiken kanssa. Ruosteenruskea on
oranssinsadvyjen toisessa paassa ja on syva, rikas ja maanldaheinen vari, joka tuo mie-
leen syksyn. Ruosteenruskea on tayteldinen vari, jossa on oranssin lampda ilman
oranssin rdikeita tai jopa arsyttavia ominaisuuksia. Ruoste sopii hyvin yhteen muiden
varien kanssa sen maanlaheisyyden vuoksi, mutta se ei kuitenkaan ole nakymaton
vari. Violetti on perinteisesti kuninkaallinen vari, mutta nykyaan erityisesti lasten
suosiossa. Joissain sdvyissa violetti on iloinen ja nuorekas vari, kun taas syvimmissa ja
tummimmissa savyissaan makua, kunniaa ja hienotunteisuutta kuvaava. Joskus vio-

letti voi vaikuttaa maarailevalta ja tarkeilevalta. (Pegler 2006, 9.)

Harmaa on neutraaleista vareista se, joka erottelee. Harmaa sopii hyvin raikedampien
varien kanssa. Harmaa voi tuoda mieleen masentuneisuuden tai puolestaan elegant-
tiuden ja hienostuneisuuden, joista tulevat mieleen hienot korut, hopea, turkikset ja
hienot salongit. Ruskea tuo mieleen syksyn, maan, kodin, perheen, maatilan, puun,
saven ja muut luonnonmateriaalit. Ruskea tuo hyvin esiin kirkkaampia vareja, muttei
kuitenkaan "katoa” harmaan tavoin. Ruskea on lammin ja voi joskus luoda hehkua.
Kaikki ruskean savyt ovat rentouttavia ja jopa tylsia eivatka millaan tavalla hermos-
tuttavia. Valkoinen on paljas ja ilmeeton, mutta vahva, ja saa kaikki muut varit vaikut-
tamaan suuremmilta, rohkeammilta ja kirkkaammilta. Valkoinen tuo mieleen viatto-
muuden, toivon, enkelit, uskonnolliset juhlat ja hadpuvun, mutta myos steriiliyden,
ankeuden ja ankaruuden. Puhdas valkoinen voi olla sdkendiva ja raikas korostusvari,

mutta myos epamiellyttava yhdistelma muiden valkoisten savyjen kanssa, koska ne
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voivat vaikuttaa sen vierelld kellertavilta ja likaisilta. Musta tuo mieleen yon, valon
poissaolon, mystisyyden, seksin ja kuoleman. Musta voi olla kiehtova, hienostunut ja
tyylikds, mutta myds masentava, pahaenteinen, uhkaava ja tylsa. Musta on neutraali

véri, mutta vaatii harkittua kayttda. (Pegler 2006, 9.)

Viriperheet

Padvareihin kuuluvat punainen, keltainen ja sininen. Valivareja ovat vihrea, violetti ja
oranssi, ja ne saadaan sekoittamalla kahta paavaria keskenaan. Kahden valivarin se-

koittaminen saa puolestaan aikaan tertidarivarin. (Pegler 2006, 10.)

Lampimiin vareihin kuuluvat punainen, oranssi, keltainen, pinkki, ruosteenruskea,
ruskea ja persikka. Niita kuvaillaan aggressiivisiksi, eloisiksi ja pirteiksi. (Pegler 2006,
10.) Lampimat eli [ahentyvat varit saavat aikaan intensiivisen tunnelman ja tunteen,
etta pinta liikkuu [ahemmaksi (Hirvi & Nyholm 2009, 44-45). Kylmia vareja ovat puo-
lestaan sininen, vihred, violetti ja sinivihred (Pegler 2006, 10). Kylmat eli vetaytyvat
varit loitontavat pintaa ja saavat sen vaikuttamaan olevan kauempana. Tasta syysta
kylmat varit koetaan rauhoittavina. (Hirvi & Nyholm 2009, 44-45.) Neutraaleihin va-
reihin lukeutuvat musta, valkoinen, harmaa ja ruskea. Musta, valkoinen ja harmaan
savyt lasketaan kylmiksi vareiksi, kun taas luonnonvalkoinen ja beigen ja ruskean sa-

vyt ovat ldmpimia ja neutraaleja. (Pegler 2006, 10.)

Virien yhdistely

Vareja voidaan yhdistella lukuisilla eri tavoilla, mutta niiden yhdistely helpottuu, kun
hallitaan varien perussadannot (Hirvi & Nyholm 2009, 46). Yhden véarin teemaa kaytet-
taessa kaytetadn yhden varin eri savyja vaaleimmasta tummimpaan. Esimerkiksi si-
nista kdytetdaan vaaleansinisesta tummansiniseen. Yhden varin eri savyja kaytettdessa
somistus voidaan kokea rauhalliseksi ja helpoksi lahestyd, ja sen avulla saadaan luo-

tua kontrolloitu kokonaisuus. (Pegler 2006, 11.)
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Lahivareja ovat variympyrassa lahekkain olevat ja samankaltaisia piirteita omaavat
varit. Esimerkiksi keltainen, keltaisenoranssi, oranssi ja oranssinpunainen ovat lahiva-
reja. Lahivarit vahvistavat ja tdydentavat toisiaan ja luovat yleensa yhteensopivan ja
harmonisen kokonaisuuden. (Pegler 2006, 11.) Lahivareja voidaan kayttda myos si-
ten, etta niihin yhdistetaan yksi vastavari, esimerkiksi violetin savyihin keltaista (Hirvi
& Nyholm 2009, 47). Véareja voidaan kdyttdd myos niiden luomien kontrastien mu-
kaan. Mita tummemman tuotteen viereen vaalean tuotteen laittaa, sita suurempi

kontrasti syntyy. (Pegler 2006, 11.)

Vastavareja kaytettdaessa kdytetaan vareja, jotka ovat variympyrassa vastapaata toi-
siaan, esimerkiksi punaista ja vihreda. Vastavareja kaytettdessa ei tavoitella harmo-
nista ja hillittya lopputulosta, vaan vahvaa ja eloisaa. Vastavarit tuovat esiin toistensa
intensiteetin ja loiston. Vastavariteemaa on hyva kayttaa, kun haetaan kirkasta, nuo-
rekasta, shokeeraavaa ja huomionhakuista ilmetta. Teema on talloin yleensa hauska,
dynaaminen ja jannittavad, mutta joskus myos arsyttava. (Pegler 2006, 11.) Vastavare-
ja kaytettdessa valitaan usein toinen vari, jota kdytetdaan enemman, ja toista vain

pienissa yksityiskohdissa ja pinnoissa korostuksena (Hirvi & Nyholm 2009, 46).

Musta, valkoinen, harmaa, beige ja ruskea muodostavat neutraalien varien perheen.
Neutraaleja vareja on hyva kayttaa liikkeissa taustavareina, koska talléin tuotteiden
varit padsevat paremmin esiin. Neutraalit varit herattavat vahemman mielikuvia ja
tunteita asiakkaissa, joten ne ovat imartelevia taustavareja. Kokovalkoinen teema voi
olla nuorekas, jannittava, loistava, tyylikas ja taydellinen tausta kirkkaille tuotteille.
Kokovalkoinen voidaan kuitenkin ndhda myos steriilind, mitddnsanomattomana ja
variad vievana. Beigen eri savyt ovat suosittuja, koska ne miellyttavat valtavdest6a ja
imartelevat tuotteita. Luonnonvalkoisen ja beigen yhdistaminen puun eri sdvyihin on
koettu hyvaksi. Harmaan savyilla saadaan aikaan tyylikds ilme. Se rauhoittaa kirkkaita
vareja, tekee valkoisesta valkoisemman nadkdisen ja mustasta synkemman. Musta ja

valkoinen ovat yksindan neutraaleja, mutta yhdistettyna luovat suuren kontrastin,
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joka herattaa huomiota. Suurin osa vareista sopii hyvin yhteen mustan ja valkoisen

kanssa. (Pegler 2006, 11-12.)

5.8 Valaistus

Valaistus on oleellinen osa myymalaymparistoa. Silla voidaan korostaa esimerkiksi
esillepanoja ja mallinukkeja seka auttaa asiakkaita 16ytamaan haluamansa. Valitetta-
vasti monet liikkeet eivat kayta valaistusta niin paljoa hyédykseen kuin kannattaisi.
Erinomainenkaan esillepano ei erotu, jos valaistus ei ole hyva. Loisteputkivalot ovat
oikein kadytettyina tehokas valine koko myymalan yleisvalaistuksen luomiseen. Laa-
dukas ja tehokas valaistus on kuitenkin kallis osa visuaalista markkinointia. (Morgan
2011, 170.) Hyva valaistus lisdaa asiakkaiden asiointimukavuutta, ja rikkindiset valot
tulisi vaihtaa saanndllisesti uusiin (Ra&mo 2011, 188). Kirkas valaistus saa asiakkaat
tutkimaan tuotteita enemman ja kiinnostumaan niista. Valaistus ei kuitenkaan saa
olla liian kirkas, koska se voi hairita asiakkaita ja vieda tehoa kohdevaloilta. (Markka-

nen 2008, 109.)

Myds nayteikkunassa valaistuksella on suuri merkitys, koska luonnonvalo ei riita
tuomaan nayteikkunaa ja sen tuotteita esille. Keinovaloilla voidaan tuoda tuotteita
esille seka luoda tilan tuntua, liiketta ja tunnelmaa. Valaistuksella on suora yhteys
ihmisen alitajuntaan, joten silla voidaan edistdaa halutun viestin valittamista. (Bou
2006, 91.) Nayteikkunat tulee valaista ympari vuorokauden, mutta erityisesti paivalla
valaistuksen tulee olla tehokas, jotta se estda heijastusten syntymista lasiin (Hirvi &
Nyholm 2009, 34). On paljon erivérisia valoja, joilla saadaan luotua erilaisia tunnel-
mia. Jos nayteikkuna tai esillepanoalue on muuten hdamara, kohdevaloilla saadaan
kiinnitettya erittdin hyvin huomiota haluttuihin asioihin. Esillepano tai nayteikkuna
ilman valaistusta ei pahimmillaan herata ollenkaan huomiota. (Pegler 2006, 182.) Jos

myymalassa on kaytetty paljon puupintoja ja maanlaheisia vareja, lampimamman
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varinen valaistus on parempi. Jos puolestaan on kaytetty mustaa, harmaata ja metal-

lia, kylmempi valo on parempi valinta. (Hirvi & Nyholm 2009, 33.)
5.9 Julisteet ja kuvat

Julisteet ovat yksi myymalamainonnan valine (Havumaki & Jaranka 2006, 164). Yri-
tyksen materiaaleissaan, kuten julisteissa, kdyttamat kuvat tulisi valita tarkoin, koska
kuvien ihmiset, esineet ja miljo6 luovat katsojille mielikuvia. Kuvien tulisi tukea sanal-
lisia viesteja ja yrityksen tavoittelemaa imagoa. Kuvia kannattaa kayttaa, koska kuva
valittaa viestin paremmin kuin teksti. Kuvan vastaanottaminen vaatii sanallista viestia
vahemman aktiivisuutta. Kuvan ja tekstin yhdistelma valittaa viestin yleensa parhai-

ten, mutta kuvan ja tekstin tulee talloin tdydentaa toisiaan. (Laiho 2006, 28—-29.)

Tekstin ymmartamiseksi tulee osata kyseinen kieli, kun puolestaan kuvan pystyy ”lu-
kemaan” kuka tahansa. Kuvat my6s puhuttelevat kaiken ikaisia. Vaateliikkeiden ku-
vissa kdytetdan yleensa malleja, jotka on puettu jonkin elamantyylin mukaan. Asiak-
kaat saavatkin kuvista vinkkeja, miten pukeutua tiettyihin tilanteisiin ja miten yhdis-
telld vaatteita. Usein julisteet ovat suurennoksia esimerkiksi lehtimainoksista tai koh-
tauksia televisiomainoksista. Tama lisaa julisteiden visuaalista vaikutusta, koska asi-
akkaat ovat ndhneet ne jo aiemmin toisessa yhteydessa. Visuaalista vaikutusta lisaa
my0s se, jos myymaldssa mallinuken paalla on sama asu tai muunnelma samasta
asusta kuin julisteen henkilolla. (Pegler 2006, 255.) Kuvia on hyva kayttaa, koska ne
vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi kohderyhmaan liittyva kas-
vokuva lisda myyntia. Julisteilla seindpinnoista saadaan mielenkiintoisia ja niita voi-
daan kayttda myos opasteina. Julisteet lisddvat viihtyvyytta ja tuovat vaihtelua myy-

maldaymparistdon, ja niilld voidaan myos luoda imagoa. (Hirvi & Nyholm 2009, 79.)
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5.10 Aistien stimulointi

Aistit auttavat ymmartamaan ymparilla tapahtuvia asioita ja reagoimaan niihin.
Myymalat kayttavat aisteja hyddykseen, kun kommunikoivat asiakkailleen. Ihmiset
muistavat 70 % nakemastaan verrattuna siihen, etta he muistavat 30 % kuulemas-
taan. Tama on yksi syy siihen, miksi mainokset ovat lahes tadysin visuaalisia kuvia. Siksi
myymalodissakin tekstia kaytetadan mahdollisimman vahan, ldhes ainoastaan opaste-
kylteissa. Ymparisté kommunikoi visuaalisen stimulaation avulla. (Lea-Greenwood
2013, 102.) Esimerkiksi vaatteen koskettelu saattaa saada ihmisen kuvittelemaan,
millaista olisi omistaa kyseinen vaate. Siksi erikoisesta materiaalista tehdyt vaatteet
kannattaa sijoittaa siten, etta niita on helppoa koskettaa. Asiakkaat koskevat erityi-
sesti turkis- ja kashmir-vaatteita. POydat, joissa on tuotteita kadsien korkeudella, kut-

suvat koskettamaan ja tutkimaan vaatteita. (Lea-Greenwood 2013, 103.)

Musiikilla on voimakas vaikutus tunteisiin, ja se voi vaikuttaa mielialaan ja tuoda mie-
leen muistoja. Liikkeessa soivan musiikin tulisi olla kohderyhmalle mieluista. (Lea-
Greenwood 2013, 103.) Musiikin tulisi lisdksi sopia liikkeen tyyliin ja myytaviin tuot-
teisiin (Morgan 2011, 172). lloinen musiikki stimuloi asiakkaita positiivisesti, ja esi-
merkiksi jonotusaika koetaan lyhyemmaksi, kun musiikki on miellyttavaa. Myods mu-
siikin voimakkuus vaikuttaa positiivisesti, kun se ei ole liian kovalla muttei hiljaisella-
kaan. Musiikkia soittava myymala koetaan miellyttavammaksi kuin hiljainen myyma-
Ia. (Markkanen 2008, 116—117.) Musiikin tavoin tuoksu voi tuoda mieleen muistoja
(Lea-Greenwood 2013, 104). Tuoksujen kaytossa tulee kuitenkin olla varovainen,
koska kaikkien aistit ovat erilaiset, ja ndin ollen joku voi rakastaa tiettya tuoksua, kun
taas toinen vihata sita. Joissain yhteyksissa tuoksut voivat kuitenkin vaikuttaa hyvin-
kin positiivisesti, ja esimerkiksi kaupassa tuoksuva tuore leipa saa asiakkaat kaytta-
maan enemman rahaa. (Morgan 2011, 172-173.) Yha useammat myymalat ovat al-
kaneet kayttaa niille raataloityja tuoksuja myymaldissaan. Tuoksut ovatkin muodos-

tumassa merkittavaksi osaksi brandia. (Markkanen 2008, 120-121.)
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6 Tutkimuksen toteuttaminen

Havainnoinnin toteutus

Suoraa havainnointia tehtiin Jyvaskylan UFF:n liikkeessa syksylla 2014. Havainnoinnin
apuvalineena kaytettiin kameraa, jolla kuvattiin liiketilaa sisa- ja ulkopuolelta 25.9. ja
16.10. Lisaksi havainnoitiin kirjoittamalla havaittuja asioita ylos 3.9., 23.9., 8.10. seka
viikolla 42/2014, kun kyselytutkimus toteutettiin UFF:n liikkeessa. Havainnointia teh-
taessa kiinnitettiin huomiota muun muassa nayteikkunoihin, sisddntuloalueeseen,
tuotteiden esillepanoon, mallinukkeihin ja torsoihin, siisteyteen, varimaailmaan, va-

laistukseen, myymalasuunnitteluun, musiikkiin, kyltteihin ja julisteisiin.

Kyselylomakkeen laadinta ja testaus

Kyselylomake laadittiin Sphinx-ohjelmalla. Lomakkeesta pyrittiin tekemaan selkea ja
esteettinen, koska se houkuttelee vastaamaan (Kananen 2011, 44). Kyselylomake
haluttiin pitaa lyhyena, niin ettd se mahtuu kahdelle sivulle, tulostettuna kaksipuoli-
sena yhdelle arkille. Kyselyyn otettiin mukaan vain tutkimuksen kannalta oleelliset
kysymykset, ja toimeksiantajan pyynndsta myos kysymys kanta-asiakaskortin omis-
tamisesta. Kyselyn tulisikin olla mahdollisimman lyhyt, koska pitkat kyselyt lisdavat
palkka- ja koodauskustannuksia (Kananen 2011, 49). Vastauksia on myds vaikeampi

saada, jos kyselyn tekeminen vie paljon aikaa.

Kyselyssa oli strukturoituja kysymyksia ja yksi avoin kysymys. Kyselyssa oli neljaan eri
aihepiiriin liittyvia mielipidekysymyksia, joissa oli kdaytossa viisiportainen asteikko
aaripailla "taysin samaa mieltd” ja “taysin eri mieltd”. Lisdksi oli “en osaa sanoa /en
tieda” -vastausvaihtoehto, koska vastaajia ei saa pakottaa vastaamaan, silla se johtaa

virheellisiin tutkimustuloksiin. (Kananen 2012, 126-127.)
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Kyselylomake testattiin neljalla henkil6lla, ja siihen tehtiin viimeiset parannukset en-
nen kyselyn toteuttamista. UFF:n asiakkaita aktivoitiin vastaamaan kyselyyn arvon-
nalla, jossa arvottiin yksi 20 euron arvoinen lahjakortti UFF:3an seka viisi Tacticin ja

UFF:n yhteistyOssa toteutettua Tasapeli-lautapelia.

Kyselylomakkeen muuttajat numeroitiin kyselylomaketta varten, mika helpottaa tu-
losten tallennusvaiheessa tyomaaraa. Kyselylomakkeesta jatettiin kuitenkin pois
muuttujien saamien vaihtoehtojen numerointi, jotta kyselylomake pysyisi mahdolli-
simman selkedn nakdisena. Kyselylomakkeet tarkastettiin ja numeroitiin ennen lo-
makkeiden tietojen syottamista Sphinxiin, jotta lomakkeiden ja havaintoyksikdiden

identifiointi olisi tarvittaessa mahdollista. (Kananen 2011, 45-47.)

Kyselyn vastaajat ja heiddn taustatietonsa

Tutkimuksen populaatio eli kohderyhmana olivat Jyvaskylan UFF:ssa viikolla 42/2014
asioivat asiakkaat. Otoskooksi valittiin 200 UFF:ssa normaalin viikon aikana asioivien
asiakkaiden maaran mukaan ja jotta tutkimus olisi luotettava. Taytetyista kyselylo-
makkeista viisi piti hyldata. Kolmessa lomakkeessa oli vastattu vain etupuolen kysy-
myksiin, mika oli pyritty ehkdisemaan laittamalla kyselylomakkeen etupuolelle nuoli
ja sen sisdan teksti "kaanna”. Lisaksi kaksi lomaketta piti hylata, koska niissa oli vas-
tattu vain muutamaan kysymykseen. Otoskoko kuitenkin ylittyi, ja otokseksi tuli lo-

pulta 233.

Kyselytutkimus toteutettiin UFF:ssd viikolla 42/2014, eli siihen pystyi vastaamaan
kuuden paivan ajan. Opinnadytetyon tekija oli maanantaista torstaihin joka paiva nelja
tuntia ja perjantaina kaksi tuntia UFF:ssa kyselemassa asiakkaita mukaan tutkimuk-
seen. Asiakkaita oltiin kysymassa tutkimukseen mukaan eri paivina hieman eri aikoi-
hin, jotta vastaajiksi saatiin erityyppisia asiakkaita, kuten ruokatunnilla olijoita ja tois-

ta paasseita.



50

Asiakkaiden annettiin kierrella liikkkeessa rauhassa ennen heidan pyytamistaan mu-
kaan tutkimukseen. Tall6in asiakkaat ehtivat todennakdisemmin kiinnittad huomiota
UFF:n visuaaliseen markkinointiin ennen kyselyyn vastaamistaan. Asiakkaille kerrot-
tiin tutkimuksesta, sen tarkoituksesta seka siihen liittyvasta arvonnasta, ja asiakkaille
annettiin kyselylomake, arvontalipuke, kyna ja vastausalunen kyselyyn vastaamista
varten. Asiakkaille sanottiin, ettd lomakkeen voi palauttaa joko kassalla olevaan pa-
lautuslaatikkoon tai itse kyselyn tekijalle. Ndin asiakkaille annettiin mahdollisuus py-
sya taysin anonyymeina vastaustensa suhteen. Tasta syystda myos arvontalipuke oli
erikseen. Kyselyyn pystyi vastaamaan myos UFF:n kassa-alueella, josta 16ytyi kysely-
lomakkeita, arvontalipukkeita, kynia, palautuslaatikko seka kyltti, jossa kerrottiin tut-
kimuksesta. Esilla oli myos yksi arvottava Tasapeli-lautapeli. UFF:n myyjat myos ker-

toivat kyselysta joillekin asiakkaille.

Kyselytutkimuksen taustamuuttujina selvitettiin vastaajien sukupuoli, ik, asioin-
tiuseus Jyvaskylan UFF:ssa ja UFF:n kanta-asiakaskortin omistaminen. Suurin osa
UFF:n asiakkaista on naisia, ja kyselyyn vastaajista heita oli 87 %. Miehia kyselyyn

vastanneista oli 13 % (Taulukko 1).

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

N 233

%

Nainen 202 87
Mies 31 13
Yht. 233 100

Vastaajat jaettiin viiteen ikdryhmaan: alle 18-vuotiaat, 18—30-vuotiaat, 31-45-
vuotiaat, 46—60-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat. Kyselyyn vastanneista paalle kolmasosa

(36 %) oli 18—30-vuotiaita eli nuoria aikuisia (Taulukko 2). Vastanneista viidesosa (21
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%) oli 46—60-vuotiaita, ja 31-45-vuotiaita oli [ahes saman verran (19 %). Alle 18-

vuotiaita ja yli 60-vuotiata oli yhta suuri osa vastanneista, 12 %.

Taulukko 2. Vastaajien ika

N 233

%

Alle 18 29 12
18-30 83 36
31-45 45 19
46-60 48 21
Yli 60 28 12
Yht. 233 100

Vastaajien sukupuolta ja ikaa ristiintaulukoitaessa suurimmat erot ilmeni alle 18-
vuotiaissa ja 46—60-vuotiaissa. Naisista alle 18-vuotiaita oli vain kymmenennes (11
%), kun miehista heita oli neljannes (23 %) (Taulukko 3). Alle 18-vuotiaat muodostivat
naisvastaajista pienimman ryhman, kun miesvastaajista alle 18-vuotiaat muodostivat
toiseksi suurimman ryhman. Myds 46—60-vuotiaissa vastaajissa oli eroja, kun kysei-
sen ikdaryhman naiset olivat toiseksi suurin naisten vastaajaryhma (22 %). 46—60-
vuotiaat miehet olivat puolestaan miesten ikdryhmista toiseksi pienin (10 %). Erot

ovat tilastollisesta melkein merkitsevia (Chi2 = 7,04, df = 4).
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Taulukko 3. Vastaajien sukupuoli ja ikda (Dependence is slightly significant. Chi2 =
7,04, df =4, 1-p = 86,64 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 202 31 233
% % %
Alle 18 11 23 12
18-30 34 45 36
31-45 20 16 19
46-60 22 10 21
Yli 60 13 7 12
Yht. 100 100 100

Kyselyssa selvitettiin my0ds sitd, miten usein asiakkaat asioivat Jyvaskylan UFF:ssa.
Suurin osa vastaajista, yli kolmannes (35 %), asioi Jyvaskylan UFF:ssd kuukausittain
(Taulukko 4). Usean kerran vuodessa asioivia vastaajia oli lahes saman verran (31 %).
Kerran vuodessa tai harvemmin asioi viidennes vastanneista (22 %), ja joka kymme-

nes (12 %) viikoittain.

Taulukko 4. Vastaajien asiointiuseus Jyvaskylan UFF:ssa

N 231

%

Viikoittain 29 12
Kuukausittain 81 35
Usean kerran vuodessa 71 31
Kerran vuodessa tai harvemmin 50 22
Yht. 231 100

Jyvaskylan UFF:n mies- ja naisasiakkaiden asiointiuseuden vililla ei ilmennyt ristiin-

taulukoitaessa suuria eroja. Kuitenkin suurin osa naisista (36 %) asioi UFF:ssa kuukau-
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sittain, kun taas suurin osa miehista (32 %) usean kerran vuodessa (Taulukko 5). Erot

eivat ole tilastollisesti merkittavia (Chi2 = 1,69, df = 3).

Taulukko 5. Vastaajien sukupuoli ja asiointiuseus Jyvaskylan UFF:ssa (Dependence is

not significant. Chi2 =1,69 df = 3, 1-p = 36,12 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 202 29 231
% % %
Viikoittain 13 7 12
Kuukausittain 36 29 35
Usean kerran vuodessa 30 32 31
Kerran vuodessa tai harvemmin 21 26 22
Yht. 100 100 100

Toimeksiantaja halusi tietaa, kuinka suuri osa Jyvaskylan UFF:n asiakkaista omistaa
UFF:n kanta-asiakaskortin, eli kuinka moni on kanta-asiakas, joten sita kysyttiin nel-

jannessa kysymyksessd. Vastaajista ainoastaan 15 % oli UFF:n kanta-asiakkaita (Tau-

lukko 6).

Taulukko 6. Vastaajien kanta-asiakaskortin omistaminen

N 232
%
Kyll3 35 15
Ei 197 85
Yht. 232 100

Ristiintaulukoitaessa sukupuolta ja kanta-asiakaskortin omistamista ilmeni, ettd mie-
hista lahes kukaan (3 %) ei ollut UFF:n kanta-asiakas, kun puolestaan naisista kuu-

dennes (17 %) oli kanta-asiakkaita (Taulukko 7). Ero naisten ja miesten valilla on siis
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suuri. Erot ovat myos tilastollisesti merkitsevia (Chi2 = 3,93, df = 1), mutta saatuihin
tuloksiin pitda suhtautua varauksin, koska testin kriteerit eivat tayty (jokaisessa ja-

kauman solussa ei ole vahintaan viitta havaintoyksikkoa).

Taulukko 7. Vastaajien sukupuoli ja UFF:n kanta-asiakaskortin omistaminen (Depen-

dence is significant. Chi2 = 3,93, df =1, 1-p = 95,25 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 201 31 232
% % %
Kylla 17 3 15
Ei 83 97 85
Yht. 100 100 100

Tutkimuksessa haluttiin myds selvittaa, mitka ovat asiakkaille tarkeimpia syita
UFF:ssa asiointiin, koska second hand -liikkeissa kaydaan usein eri syista kuin tavalli-
sissa vaatekaupoissa. Kysymyksessa pyydettiin vastaajia valitsemaan kolme tarkeinta
syyta, miksi asioi UFF:ssa. Vastaajista yli puolet (61 %) kertoi ekologisuuden ja kier-
rattamisen olevan yksi tarkeimmista syista asioida UFF:ssa (Taulukko 8). Lahes puolet

vastaajista (43 %) kertoi syyksi hinnat ja yli kolmannes (37 %) tuotteet ja valikoiman.
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Taulukko 8. Vastaajille kolme tarkeinta syyta asioida UFF:ssa

N 615
%

Tuotteet/valikoima 85 37
Hinnat 101 43
Palvelu 13
Viihtyvyys 18
Liikkeen sijainti 73 31
UFF:n tekema hyvantekevaisyys 67 29
Ekologisuus/kierrattaminen 143 61
Loytojen tekeminen / uniikit tuotteet 115 49
Yht. 615 100

Naisten ja miesten asiointisyissa ei ilmennyt ristiintaulukoitaessa suuria eroja. Yli
puolet (64 %) naisista nimesi ekologisuuden ja kierrattamisen yhdeksi tarkeimmista
syista asioida UFF:ss3, kun taas suurimmalle osalle miehista (71 %) hinnat olivat tar-
kein syy UFF:ssa asiointiin (Taulukko 9). Puolet naisista (50 %) totesi |6ytdjen tekemi-
sen ja uniikkien tuotteiden olevan yksi tarkeimmista syista kayda UFF:ssa, kun taas
hinnat olivat naisilla vasta kolmanneksi yleisin syy (39 %) UFF:ssa asiointiin. Ldhes
puolelle miehista (45 %) ekologisuus ja kierrattdminen seka |6ytdjen tekeminen ja
uniikit tuotteet olivat tarkeimpia syita UFF:ssa asiointiin. Tuloksien perusteella Jyvas-
kylan UFF:n naisasiakkaille ekologisuus ja kierrdattaminen ovat tarkedmpia kuin mie-
hille, kun taas miehille hinnat ovat tarkeimmassa asemassa. Erot eivat ole tilastolli-

sesti merkitsevia (Chi2 = 10,69, df = 7).
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Taulukko 9. Vastaajien sukupuoli ja kolme tarkeinta syyta asioida UFF:ssa (Depen-

dence is not significant. Chi2 = 10,69, df = 7, 1-p = 84,70 %.)

Nainen Mies Kaikki

N 532 83 615
% % %

Tuotteet/valikoima 37 36 37
Hinnat 39 71 43
Palvelu 6
Viihtyvyys
Liikkeen sijainti 32 26 31
UFF:n tekema hyvantekevaisyys 27 39 29
Ekologisuus/kierrattaminen 64 45 61
Loytojen tekeminen / uniikit tuotteet 50 45 49
Yht. 100 100 100

Ristiintaulukoitaessa ikaa ja asiointisyita ilmeni suurempia eroja. Alle 18-vuotiaista
puolelle (48 %) UFF:n tekema hyvantekevaisyys on yksi kolmesta tarkeimmasta syys-
td UFF:ssa asiointiin (Taulukko 10). Luku on huomattavasti suurempi kuin muissa ika-
ryhmissa. Kuitenkin ekologisuus/kierrattaminen ei ollut alle 18-vuotiaille laheskdan
yhta tarkeda kuin muille ikdaryhmille (41 %). 18—-30-vuotialle hinnat eivat olleet Iahes-
kaan yhta tarkea syy UFF:ssa asiointiin kuin muille ikdryhmille, koska heista alle kol-
mannes (30 %) valitsi hinnat yhdeksi kolmesta syysta. Lisdksi palvelu ei ollut kyseisel-
le ikdryhmalle yhtaan tarkead, koska ainoastaan 1 % valitsi palvelun yhdeksi kolmesta
syysta. Sen sijaan ekologisuus/kierrattaminen oli kaikista ikdaryhmista juuri 18—30-
vuotiaille tarkeinta (74 %). 31-45-vuotiasta kukaan (0 %) ei valinnut viihtyvyytta syyk-
si asioida UFF:ssa. Myos UFF:n tekema hyvantekevaisyys ei ollut 31-45-vuotiaille tar-
keda, koska vain kymmenennes (11 %) heista valitsi sen yhdeksi tarkeimmaksi syyksi.
Yli 60-vuotiaat arvostivat palvelua huomattavasti muita ikdryhmia enemman, koska

viidennes (18 %) heista valitsi sen yhdeksi tarkeimmista syista UFF:ssa asiointiin. Erot
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ovat tilastollisesti merkitsevia (Chi2 = 44,29, df = 28), mutta tuloksiin pitdaa suhtautua

varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 10. Vastaajien ika ja kolme tarkeinta syyta asioida UFF:ssa (Dependence is

significant. Chi2 = 44,29, df = 28, 1-p = 97,40 %.)

Allge 18-30 31-45 46-60 YIi60 Kaikki
N 83 214 111 123 84 615

% % % % % %
Tuotteet/valikoima 45 33 42 35 32 37
Hinnat 45 30 49 46 68 43
Palvelu 7 1 4 6 18
Viihtyvyys 10 10 0 10 7
Liikkeen sijainti 31 23 29 35 54 31
UFFin tekema hyvantekevaisyys 48 30 11 29 32 29
Ekologisuus/kierrattaminen 41 74 67 54 50 61

Loytojen tekeminen / uniikit tuotteet 59 58 4 40 39 49
Yht. 100 100 100 100 100 100
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7 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselylomakkeessa oli neljaan eri aihepiiriin liittyvia mielipidekysymyksia, joihin sai
vastata viisiportaisella asteikolla. Kysymysryhmissa selvitettiin asiakkaiden mielipitei-
ta Jyvaskylan UFF:n nayteikkunoista, myymalasta, mallinukesta ja torsoista seka julis-
teista/kuvista. Kysymysryhmat ja niiden kysymykset muodostuivat visuaalisen mark-
kinoinnin teorian ja myymalassa tehdyn havainnoinnin kautta. Kysymykset olivat
vaittamia, joihin sai vastata valilla "taysin samaa mieltd” (5) ja "taysin eri mielta” (1).
Lisaksi oli vastausvaihtoehto ”"en osaa sanoa / en tieda”. Kaikkien kysymysryhmien
vastausten painotetut keskiarvot laskettiin viisiportaisen asteikon vastausten mu-

kaan, joten keskiarvoihin ei otettu mukaan ”"en osaa sanoa / en tiedd” -vastauksia.
7.1 Mielipiteet nayteikkunoista

Ensimmaisessa kysymysryhmadssa kysyttiin asiakkaiden mielipiteita Jyvaskylan UFF:n
nayteikkunoista. Kysymyksia oli ryhmassa seitseman, ja jokaiseen kysymykseen vas-
tasi viisiportaisella asteikolla noin 200 vastaajaa (Taulukko 11). Loput noin 30 vastasi-
vat kysymyksiin joko “en osaa sanoa / en tieda” tai olivat jattaneet kokonaan vas-
taamatta, mista voi paatella, ettd kyseiset asiakkaat eivat olleet kiinnittaneet huo-

miota nayteikkunoihin tullessaan sisaan liikkeeseen.

Ensimmaisena kysymysryhmassa tiedusteltiin nayteikkunoiden huomiota heratta-
vyytta. Suurin osa vastaajista (42 %) oli vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta.
Vaite sai painotetuksi keskiarvoksi 3,6, joten asiakkaista nayteikkunat olivat jokseen-
kin huomiota herattavia. Suurin osa vastaajista (41 %) oli jokseenkin samaa mielta
myo0s vaitteen ”Nayteikkunat miellyttivat silmaa” kanssa, ja vaite sai keskiarvoksi 3,8.
Nayteikkunoiden ajankohtaisuus/ vuodenaikaan sopivuus sai suurimman keskiarvon,
4,2. Vaitteen kanssa oli taysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mieltd ldhes saman

verran vastaajista (41 % ja 42 %). Nayteikkunat myos herattivat positiivisia ajatuksia
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asiakkaissa, koska keskiarvo on 3,9. Suurin osa (43 %) oli vaitteen kanssa jokseenkin

samaa mielta.

Suurin osa vastaajista (28 %) ei ollut eri eikd samaa mielta vaitteen “Nayteikkuna sai
minut tulemaan sisdan liikkeeseen” kanssa. Vastausten keskiarvo onkin 3,2, mika on
nayteikkunakysymysten alhaisin keskiarvo, joten suurimmalla osalla ei ollut vahvaa
mielipidetta asiasta. "Nayteikkunat kuvastivat UFF:n valikoimaa” -vaitteen kanssa oli
suurin osa jokseenkin samaa mielta, ja keskiarvo onkin 3,8. Viimeinen kysymysryh-
man vaittdma oli “Olisin halukas sovittamaan nayteikkunassa olevaa tuotetta”. Suu-
rin osa (30 %) vastaajista ei ollut eri eikd samaa mielta vaitteen kanssa, ja keskiarvo
onkin 3,4. Kuitenkin viidennes (20 %) vastaajista oli vaittdman kanssa tdysin samaa
mieltd, ja [ahes kolmannes (28 %) jokseenkin samaa mieltd, joten melko moni ilmoit-
ti, etta olisi halukas sovittamaan jotain ndyteikkunoiden tuotteista. Kaiken kaikkiaan
ndyteikkunoihin liittyvan kysymysryhman tuloksista voidaan paatella, etta ne asiak-
kaat, jotka kiinnittivat nayteikkunoihin huomiota, olivat my6s paaasiassa tyytyvaisia

niihin.



Taulukko 11. Vastaajien mielipiteet nayteikkunoista

N Taysin  Jok- Eieri  Jok- Taysin  ka
samaa seenkin eika seenkin eri
mieltd samaa samaa eri mielta
mieltd mieltd mielta

(5) (4) (3) (2) (1)

% % % % %
Nayteikkunat olivat 205 22 (46) 42 (86) 16(32) 16(32) 4(9) 3,6
huomiota herattavia
Nayteikkunat miellyt- 203 29 (59) 41(84) 17 (35) 10(20) 3(5) 3,8
tivat silmaa
Ndyteikkunat olivat 198 41 (81) 42 (83) 12(24) 3 (6) 2(4) 4,2
ajankohtaisia / vuo-
denaikaan sopivia
Nayteikkunat heratti- 207 30(62) 43(88) 19(40) 7(15) 1(2) 3,9
vat positiivisia ajatuk-
sia
Nayteikkunat saivat 203 21(42) 21(43) 28(57) 16(33) 14(28) 3,2
minut tulemaan si-
saan liikkeeseen
Nayteikkunat kuvasti- 203 24 (48) 46 (93) 22 (44) 6(12) 3(6) 3,8
vat UFF:n valikoimaa
Olisin halukas sovit- 190 20(37) 28(54) 30(56) 13(25) 10(18) 3,4

tamaan nayteikkunas-
sa olevaa tuotetta

Ristiintaulukoitaessa naisten ja miesten vastauksia nayteikkunoihin liittyen eroja oli

oikeastaan vain vaitteessa “Nayteikkunat miellyttivat silmaa”. Kaikista vaittamaan

60

vastanneista suurin osa (36 %) oli vaittdman kanssa jokseenkin samaa mielta ja vas-

tausten keskiarvo on 3,8 (Taulukko 12). Naisista ldhes kolmannes (28 %) oli taysin

samaa mielta vaitteen kanssa, kun miehista taysin samaa mielta oli vain 7 %. Neljan-

nes (26 %) miehista vastasi ”ei eri eikd samaa mieltd”, kun naisista siten vastasi vain

13 %. Naisten antama keskiarvo onkin isompi kuin miesten, naisten keskiarvon olles-
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sa 3,9 ja miesten 3,4. Erot ovat tilastollisesti melkein merkitsevia (Chi2 = 8,63, df = 4),

mutta tuloksiin pitdad suhtautua varauksin, silla testin kriteerit evat tayty.

Taulukko 12. Vastaajien sukupuoli ja vaite “Nayteikkunat miellyttivat silmaa” (De-

pendence is slightly significant. Chi2 = 8,63, df =4, 1-p = 92,89 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 179 24 203

% % %
Taysin samaa mielta (5) 28 (57) 7(2) 25 (59)
Jokseenkin samaa mielta (4) 37 (74) 32 (10) 36 (84)
Ei eri eikd samaa mielta (3) 13 (27) 26 (8) 15 (35)
Jokseenkin eri mielta (2) 8(17) 10 (3) 9 (20)
Taysin eri mielta (1) 2 (4) 3(1) 2 (5)
Yht. 100 100 100
ka 3,9 34 3,8

Ristiintaulukoitaessa ikaa ja vaitteita ndayteikkunoista, mainittavia eroja ilmeni vain

vaitteen "Nayteikkunat kuvastivat liikkeen valikoimaa” kohdalla. Kaikista vastanneis-

ta suurin osa (40 %) oli vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielté ja keskiarvo on 3,8

(Taulukko 13). 18—-30-vuotiaiden antamien vastausten keskiarvo on alhaisin (3,5) ja
yli 60-vuotiaiden korkein (4,1). Yli 60-vuotiaiden mielesta nayteikkunat kuvastivat

hyvin UFF:n valikoimaa, kun 18-30-vuotiaat eivat olleet aivan samaa mielta vaitta-

man kanssa. Erot ovat tilastollisesti melkein merkitsevia (Chi2 = 22,29, df = 16), mutta

tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.



62

Taulukko 13. Vastaajien ika ja vaite “Nayteikkunat kuvastivat liikkeen valikoimaa”

(Dependence is slightly significant. Chi2 = 22,29, df = 16, 1-p = 86,60 %.)

Alle 18 18-30 31-45 46-60 YIi60 Kaikki

N 27 72 40 39 25 203
% % % % % %
Taysin samaa mielta (5) 24 (7) 8(7) 31(14) 23(11) 32(9) 21(48)

Jokseenkin samaa mieltd (4) 31(9) 45(37) 38(17) 40(19) 39(11) 40(93)
Ei eri eikd samaamieltd (3) 31(9) 23(19) 11 (5) 15 (7) 14 (4) 19 (44)
Jokseenkin eri mielta (2) 7(2) 7 (6) 7 (3) 0(0) 4 (1) 5(12)

Taysin eri mielta (1) 0 (0) 4 (3) 2 (1) 4 (2) 0(0) 3(6)
Yht. 100 100 100 100 100 100
ka 3,8 3,5 4,0 3,9 4,1 3,8

7.2 Mielipiteet myymalasta

Kyselyn toisessa kysymysryhmassa kasiteltiin UFF:n myymalaa. Kysymysryhma oli
aiheeltaan laajin, ja siina oli kahdeksan kysymysta. Lahes kaikki vastasivat myymalaa
koskeviin kysymyksiin. Kaikkien vastausten keskiarvot ovat yli 4, eli vastaajat ovat
joko jokseenkin tai taysin samaa mieltd vaitteiden kanssa (Taulukko 14). Ensimmai-
nen vaittama oli “Myymalassa on helppoa liikkua ja tarpeeksi valjaa”, jonka kanssa yli
puolet (59 %) oli taysin samaa mielta. Vastauksien keskiarvo on 4,5, joten vastaajat
olivat hyvin tyytyvaisia myymalan valjyyteen. Vastaajien mielesta myos tuotteet on
asetettu selkeasti esille ja niitd on helppoa tutkia, koska yli puolet (56 %) oli vaitta-
man kanssa taysin samaa mielta ja keskiarvo on 4,4. Myymalassa on myos siistid 1a-
hes kaikkien mielestad, koska jopa 71 % oli vaittdman kanssa tdysin samaa mielta ja
keskiarvo on 4,6. Vastaajat olivat tyytyvaisia myos myymalan varitykseen, koska suu-

rin osa (44 %) oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta ja keskiarvo on 4,2.

Yli puolet (63 %) oli tdysin samaa mieltd myos vaittaman “Valaistus on sopiva” kans-

sa, ja keskiarvo on 4,6. Myds musiikki oli vastaajien mielesta sopivalla voimakkuudel-
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la, koska yli puolet (66 %) oli vaittaman kanssa tdysin samaa mielta ja keskiarvo on
4,5. Suurin osa (46 %) oli tdysin samaa mieltd myds vaittaman ”Musiikki on miellyt-
tavaa” kanssa. Keskiarvo on 4,2, joten vastaajat eivat olleet siihen kuitenkaan tdysin
tyytyvaisid. Kuitenkin my0s ilmapiiriin vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia, koska vaitta-
man kanssa oli taysin samaa mielta 66 % ja keskiarvo on 4,5. Kysymysryhman vas-
tausten perusteella Jyvaskylan UFF:n asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia myymalaan ja

sen ilmapiiriin.
Taulukko 14. Vastaajien mielipiteet myymalasta

N Taysin  Jok- Eieri Jok- Taysin ka
samaa seenkin eikd seen- eri
mieltd samaa samaa kin eri mielta
mieltd mieltd mieltad

(5) (4) (3) 2) (1)

% % % % %
Myymaldssa on 233 59(138) 34(78) 3(7) 4(10) 0(0) 45
helppoa liikkua ja
tarpeeksi valjaa
Tuotteet on asetettu 233 56 (131) 36(84) 3(7) 5(11) 0(0) 4,4
selkeasti esille ja niita
on helppoa tutkia
Myymildss3 on siis- 233 71(166) 25(57) 3(6) 1(3) 0O(1) 46
tia
Myymalan varitys on 229 44 (101) 36(82) 14(33) 6(13) 0(0) 4,2
miellyttava
Valaistus on sopiva 233 63 (146) 32(75) 5(12) 0(0) 0(0) 4,6
Musiikki on sopivalla 229 66 (151) 27 (61) 4(9) 3(7) 0(1) 4,5
voimakkuudella
Musiikki on miellyt- 228 46 (104) 32(73) 16(37) 4(10) 2(4) 4,2
tavaa
[Imapiiri on miellyt- 230 62 (143) 29(67) 8(18) 1(2) 0(0) 4,5
tava
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Ikaa ja myymalavaittamia ristiintaulukoitaessa ei ilmennyt mainittavia eroja vastaus-
ten valilla. Sukupuolta ja myymalavaittamia ristiintaulukoitaessa suurempia eroja
ilmeni vain kahden vaittaman vastauksissa. ”“Myymalassa on helppoa liikkua ja tar-
peeksi valjaa” -vaittdman vastauksissa on joitain eroja naisten ja miesten vililla. Kai-
kista vaittamaan vastanneista yli puolet (59 %) oli vaittaman kanssa taysin samaa
mieltd ja keskiarvo on 4,5 (Taulukko 15). Kukaan kyselyyn vastanneista ei ollut vait-
taman kanssa taysin eri mieltd, joten se jatettiin taulukosta kokonaan pois. Naisista
vaittdman kanssa oli jokseenkin samaa mielta kolmannes (35 %) ja miehista hieman
pienempi osa, joka neljannes (26 %). Naisista ainoastaan 3 % oli vaittdman kanssa
jokseenkin eri mieltd, kun miehista jokseenkin eri mielta oli 13 %. Naisten vastausten
keskiarvo on 4,5 ja miesten 4,3, joten naisvastaajat olivat hieman miehid enemman
sitd mielta, ettd myymaldssa on helppoa liikkua ja tarpeeksi valjaa. Erot ovat tilastolli-
sesti melkein merkitsevia (Chi2 = 6,82, df = 3), mutta tuloksiin pitda suhtautua va-

rauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 15. Vastaajien sukupuoli ja vdite "Myymaldssa on helppoa liikkua ja tar-

peeksi vdljaa” (Dependence is slightly significant. Chi2 = 6,82, df =3, 1-p = 92,22 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 202 31 233

% % %
Taysin samaa mielta (5) 59 (120) 58 (18) 59 (138)
Jokseenkin samaa mielté (4) 35(70) 26 (8) 34 (78)
Ei eri eikd samaa mielta (3) 3(6) 3(1) 3(7)
Jokseenkin eri mielta (2) 3(6) 13 (4) 4 (10)
Yht. 100 100 100
ka 4,5 4,3 4,5

Myymalan siisteyttd koskeva vaittama oli toinen, jonka vastauksissa ilmeni ristiintau-

lukoitaessa pienia eroja nais- ja miesvastaajien valilla. Kaikista vaittamaan vastan-
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neista reilusti suurin osa (71 %) oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta ja keskiarvo
on 4,6 (Taulukko 16). Naisvastaajista kolme neljasta (73 %) oli taysin samaa mielta
siita, etta myymaldssa on siistia. Miehista taysin samaa mielta vaittaman kanssa oli
61 %. Naisista vaittdman kanssa oli jokseenkin eri mieltd ainoastaan 1 %, kun miehis-
ta jokseenkin eri mielta oli 7 %. Naisten vastausten keskiarvo on 4,7 ja miesten 4,5,
joten naiset olivat hieman miehia tyytyvaisempia myos myymalan siisteyteen. Erot
ovat tilastollisesti melkein merkitsevia (Chi2 = 8,42, df = 4), mutta tuloksiin pitda suh-

tautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 16. Vastaajien sukupuoli ja vaite “Myymaldssa on siistia” (Dependence is

slightly significant. Chi2 = 8,42, df =4, 1-p = 92,27 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 202 31 233

% % %
Taysin samaa mielta (5) 73 (147) 61 (19) 71 (166)
Jokseenkin samaa mielté (4) 24 (48) 29 (9) 25 (57)
Ei eri eikd samaa mielta (3) 3(5) 3(1) 3(6)
Jokseenkin eri mielta (2) 1(1) 7(2) 1(3)
Taysin eri mielta (1) 1(1) 0(0) 0(1)
Yht. 100 100 100
ka 4,7 4,5 4,6

7.3 Mielipiteet mallinukesta ja torsoista

Kyselyn kolmas kysymysryhma liittyi Jyvaskylan UFF:n liikkeen sisélla olevaan mal-
linukkeen ja kolmeen torsoon, ja kysymyksia oli kuusi. Mallinukkeen ja torsoihin liit-
tyviin kysymyksiin vastasi asteikolla 1-5 vain noin 200 vastaajaa kaikista vastaajista
(Taulukko 17). Loput eivat vastanneet joko ollenkaan tai vastasivat “en osaa sanoa /
en tiedd”. Vastaajamaarasta voidaan paatelld, etteivat asiakkaat ole todenndkdisesti

huomanneet mallinukkea ja torsoja. My0s vaitteen ”"Mallinukke ja torsot ovat huo-
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miota herattavia” keskiarvo on 3,3, eli asiakkaat eivat olleet eri eivatkd samaa mieltad
vaitteen kanssa. Suurin osa (34 %) oli kuitenkin vaittdman kanssa jokseenkin samaa
mielta. Vaittaman ”Mallinukke ja torsot ovat miellyttavasti puettuja” kanssa suurin
osa (47 %) oli jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 4. Vastaajien mielesta malli-
nukke ja torsot olivat my0s ajankohtaisesti/ vuodenaikaan sopivasti puettuja, koska
lahes puolet (47 %) oli vaittdman kanssa jokseenkin samaa mielta ja keskiarvoksi tuli
4,3. "Mallinukke ja torsot antavat vinkkeja/inspiraatiota pukeutumiseen” -vaittaman
kanssa oli suurin osa (39 %) jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 3,7. Saman ver-
ran vastaajista (28 %) oli vaittaman “Mallinukkeja ja torsoja on tarpeeksi” kanssa tay-
sin ja jokseenkin samaa mielta. Vastausten keskiarvo on 3,6, joten maaraan ei kui-
tenkaan oltu taysin tyytyvaisia. Suurin osa (31 %) vastaajista ei ollut eri eikd samaa
mielta vadittaman ”Olisin halukas sovittamaan mallinuken tai torson paalla olevaa
tuotetta” kanssa ja keskiarvo onkin 3,2. Vastaajilla olikin melko paljon eridvia mielipi-
teita asiasta. Yleisesti ottaen vastaajat olivat vastausten perusteella melko tyytyvaisia
mallinukkeen ja torsoihin. Alimmat keskiarvot saivat nuken ja torsojen huomiota he-
rattavyys ja asiakkaiden halukkuus sovittaa niiden paalla olleita tuotteita. Eniten ol-

tiin tyytyvaisia mallinuken ja torsojen ajankohtaisuuteen.
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Taulukko 17. Vastaajien mielipiteet mallinukesta ja torsoista

N Taysin  Jok- Eieri  Jok- Taysin  ka
samaa seenkin eika seenkin eri
mieltd samaa samaa eri mielta

mieltda mieltd mieltd

(5) (4) (3) (2) (1)

% % % % %
Mallinukke ja torsot 209 13 (27) 34(72) 30(62) 17(36) 6(12) 3,3
ovat huomiota herat-
tavia
Mallinukke ja torsot 207 30(61) 47(98) 16(32) 6(13) 1(3) 4,0
ovat miellyttavasti
puettuja
Mallinukke ja torsot 205 42 (85) 47(97) 8(17) 2(5) 1(1) 4,3
ovat ajankohtaisesti /
vuodenaikaan sopi-
vasti puettuja
Mallinukke ja torsot 200 24 (47) 39(78) 26(51) 8(16) 4(8) 3,7
antavat vinkkeja /
inspiraatiota pukeu-
tumiseen
Mallinukkeja ja torso- 201 28 (56) 28 (56) 23 (46) 16(32) 6(11) 3,6
ja on tarpeeksi
Olisin halukas sovit- 196 16 (31) 27(53) 31(60) 18(36) 8(16) 3,2
tamaan mallinuken
tai torson pailla ole-
vaa tuotetta

Sukupuolta ja mallinukkevaittamia ristiintaulukoitaessa ei ilmennyt mainittavia eroja
kuin vain kahden vaittaman kohdalla. Vaitteen ”“Mallinukke ja torsot ovat miellytta-
vasti puettuja” kanssa oli suurin osa (42 %) kaikista vastaajista jokseenkin samaa
mielta ja keskiarvo on 4,0. Vaitteen kanssa oli tdysin samaa mielta naisista lahes kol-
mannes (28 %) (Taulukko 18). Miehista taysin samaa mielta vaittaman kanssa oli vain

16 %. Naisista noin joka kymmenes (12 %) ei ollut eri eikd samaa mielta vaittaman
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kanssa, kun miehistd jopa neljannekselld (26 %) ei ollut varsinaista mielipidetta asi-
aan. Kuitenkin naisista 6 % oli jokseenkin eri mielta siita, ettd mallinukke ja torsot
ovat miellyttavasti puettuja, kun miehista kukaan (0 %) ei ollut jokseenkin eri mielta.
Naisten antamien vastausten keskiarvo on 4,0 ja miesten 3,8, joten naiset tukivat
vditetta vain hieman miehia enemman. Erot ovat tilastollisesti melkein merkitsevia
(Chi2 = 8,34, df = 4), mutta tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silld testin kriteerit

eivat tayty.

Taulukko 18. Vastaajien sukupuoli ja vaite "Mallinukke ja torsot ovat miellyttavasti

puettuja” (Dependence is slightly significant. Chi2 = 8,34, df =4, 1-p = 92,01 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 180 27 207

% % %
Taysin samaa mielta (5) 28 (56) 16 (5) 26 (61)
Jokseenkin samaa mielta (4) 42 (85) 42 (13) 42 (98)
Ei eri eikd samaa mielté (3) 12 (24) 26 (8) 14 (32)
Jokseenkin eri mielta (2) 6 (13) 0(0) 6(13)
Taysin eri mielta (1) 1(2) 3(1) 1(3)
Yht. 100 100 100
ka 4,0 3,8 4,0

Toinen vaittama, jonka tuloksissa esiintyi eroavaisuuksia ristiintaulukoitaessa suku-
puolta ja mallinukkevaittamia, koski mallinuken ja torsojen vaatteiden ajankohtai-
suutta/ vuodenaikaan sopivuutta. Suurin osa (42 %) kaikista vastaajista oli myos ta-
man vaittdman kanssa jokseenkin samaa mieltd ja keskiarvo on 4,3 (Taulukko 19).
Naisten mielestd mallinukke ja torsot olivat melko paljon ajankohtaisempia ja vuo-
denaikaan sopivampia kuin miesten mielestd, koska naisten antamien vastausten
keskiarvo on 4,3 ja miesten 3,9. 39 % naisista oli vaittdman kanssa tdysin samaa miel-

ta, ja lahes puolet (44 %) oli jokseenkin samaa mielta. Ei eri eikd samaa mielta oli vain
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5 %. Miesten vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kolmen ensimmaisen vaihtoeh-

don vilille. Neljannes (23 %) oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta, jokseenkin

samaa mielta lahes kolmannes (29 %) ja ei eri eikd samaa mielta neljannes (23 %)

miesvastaajista. Erot ovat tilastollisesti erittdin merkitsevia (Chi2 = 24,03, df = 4),

mutta tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 19. Vastaajien sukupuoli ja vaite “Mallinukke ja torsot ovat ajankohtaisesti/

vuodenaikaan sopivasti puettuja” (Dependence is highly significant. Chi2 = 24,03, df =

4, 1-p = 99,99 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 181 24 205

% % %
Taysin samaa mielta (5) 39 (78) 23 (7) 37 (85)
Jokseenkin samaa mielta (4) 44 (88) 29 (9) 42 (97)
Ei eri eikd samaa mielta (3) 5(10) 23 (7) 7(17)
Jokseenkin eri mielta (2) 3(5) 0 (0) 2(5)
Taysin eri mielta (1) 0 (0) 3(1) 0 (1)
Yht. 100 100 100
ka 4,3 3,9 4,3

Ristiintaulukoitaessa vastaajien ikaa ja mallinukkevaittamia, mainittavia eroja eri ika-

ryhmien vastausten valilla ilmeni ainoastaan “Mallinukke ja torsot ovat huomiota

herattavia” -vaittaman kohdalla. Suurin osa (31 %) kaikista vastaajista oli vaittaman

kanssa jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 3,3 (Taulukko 20). Vaittamaan vas-

tanneista 31-45-vuotiasta viidennes (20 %) oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa.

Yli 60-vuotiasta tdysin samaa mielta oli ainoastaan 4 %. Taysin eri mielta vaittaman

kanssa oli 8 % 18—30-vuotiasta, kun alle 18-vuotiaista kukaan (0 %) ei ollut taysin eri

mielta. Mallinukke ja torsot olivat 46—60-vuotiaiden mielestd huomiota herattavim-

pia keskiarvon ollessa 3,6. 18—30-vuotiaat olivat eniten eri mielta vaittaman kanssa
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keskiarvon ollessa 3,1. Erot ovat tilastollisesti melkein merkitsevia (Chi2 = 23,03, df =

16), mutta tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silld testin kriteerit evat tayty.

Taulukko 20. Vastaajien ika ja vaite “Mallinukke ja torsot ovat huomiota herattavia”

(Dependence is slightly significant. Chi2 = 23,03, df = 16, 1-p = 88,71 %.)

Alle 18 18-30 31-45 46-60 YIi60 Kaikki

N 25 78 42 39 25 209
% % % % % %
Taysin samaa mielta (5) 10(3) 11(9) 20(9) 10 (5) 4 (1) 12 (27)

Jokseenkin samaa mielta (4) 31(9) 27(22) 24(11) 38(18) 43(12) 31(72)
Ei eri eikd samaa mieltd (3) 38(11) 24 (20) 24(11) 25(12) 29(8) 27(62)
Jokseenkin eri mielta (2) 7 (2) 24 (20) 20(9) 6 (3) 7 (2) 16 (36)

Taysin eri mielta (1) 0 (0) 8(7) 4 (2) 2(1) 7 (2) 5(12)
Yht. 100 100 100 100 100 100
ka 3,5 3,1 3,4 3,6 3,3 3,3

7.4 Mielipiteet julisteista/kuvista

Viimeisen kysymysryhman aiheena olivat Jyvaskylan UFF:n julisteet/kuvat, joihin liit-
tyvia kysymyksia oli kyselyssa kuusi. Julisteisiin liittyvissa kysymyksissa vastausmaara
oli ehdottomasti pienin, koska kaikista kyselyyn vastaajista vain noin 160 vastasi ky-
symyksiin asteikolla 1-5 (Taulukko 21). Loput vastasivat “en osaa sanoa / en tiedad”
tai eivat vastanneet ollenkaan. Tasta voidaan paatelld, ettei moni ole nahnyt julisteita
ollenkaan ja ei ole ndin ollen osannut vastata kysymyksiin. Paatelmaa vahvistaa myos
se, ettd julisteiden huomiota herattavyytta kysyvassa kysymyksessa keskiarvo on vain
3,1. Kuitenkin suurin osa (35 %) oli vaittdman kanssa jokseenkin samaa mieltda. Myds
”Julisteita on tarpeeksi” -kysymyksessa keskiarvo on vain 3,2 vaikka suurin osa (25 %)
oli vaittaman kanssa samaa mielta. Keskiarvo kuitenkin viittaa siihen, ettei julisteita

ollut monen vastaajan mielesta tarpeeksi.



71

Julisteet olivat kuitenkin vastanneiden mielesta melko miellyttavia, koska lahes puo-

let (46 %) oli vaittdman kanssa jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 3,6. Julisteet

olivat vastaajista myos melko ajankohtaisia ja vuodenaikaan sopivia, koska 44 % oli

vaittdman kanssa jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 3,7. ”Julisteet antavat

vinkkeja/inspiraatiota pukeutumiseen” -vaittaman kanssa oli saman verran vastaajis-

ta, kolmannes (33 %), jokseenkin samaa mielta ja ei eri eikd samaa mielta. Keskiarvo

onkin 3,3, joten vastaajilla ei ollut vahvaa mielipidetta asiaan. Vastanneiden mielesta

julisteet kuvastivat melko hyvin UFF:n valikoimaa, koska suurin osa oli vaittaman

kanssa jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 3,7. Vaikka julisteita koskevan kysy-

mysryhman keskiarvot ovat hieman alempia kuin muiden ryhmien, vastaajat olivat

kuitenkin melko tyytyvaisia niihin.

Taulukko 21. Vastaajien mielipiteet julisteista/kuvista

N Taysin  Jok- Eieri  Jok- Taysin  ka
samaa seenkin eika seenkin eri
mieltd samaa samaa eri mielta
mieltd mieltd mielta

(5) (4) (3) (2) (1)

% % % % %
Julisteet ovat huomio- 173 12 (20) 35(61) 19(33) 23(39) 12(20) 3,1
ta herattavia
Julisteet ovat miellyt- 163 15(24) 46 (75) 28 (45) 9(15) 3(4) 3,6
tavia
Julisteet ovat ajan- 154 21(32) 44 (68) 24 (37) 8(13) 3(4) 3,7
kohtaisia / vuodenai-
kaan sopivia
Julisteet antavat vink- 157 14 (22) 33 (51) 33(51) 15(24) 6(9) 3,3
keja / inspiraatiota
pukeutumiseen
Julisteet kuvastavat 159 20(32) 47 (74) 18(28) 12(19) 4(6) 3,7
UFF:n valikoimaa
Julisteita on tarpeeksi 173 19 (33) 25(43) 23(39) 22(38) 12(20) 3,2
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Kun julisteita koskeville vastauksille tehtiin ristiintaulukointia ja Khiin neliotestia su-
kupuolen ja idn kanssa, tuli vastauksissa esille enemman eroja kuin muissa kysymys-
ryhmissa. Siksi vain merkittavat ja erittain merkittavat erot tuodaan esiin taulukoilla.
Naisten ja miesten vastausten valilld oli vaittaman ”Julisteet ovat ajankohtaisia/ vuo-
denaikaan sopivia” kohdalla merkittavia eroja. Kaikista vastaajista suurin osa (29 %)
oli vaittdaman kanssa jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 3,7 (Taulukko 22). Nai-
sista vain noin kymmenennes (12 %) ei ollut vaittaman kanssa eri eikd samaa mielt3,
kun miehista 39 % oli tata mielta. Naisista jokseenkin eri mieltad oli 6 % ja tdysin eri
mieltd 2 %, kun miehista jokseenkin eri mielta oli vain 3 % ja taysin eri mielta ei ku-
kaan (0 %). Naisten vastausten keskiarvo on 3,7 ja miesten 3,6. Erot ovat tilastollisesti
merkitsevia (Chi2 = 9,94, df = 4), mutta tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silla tes-

tin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 22. Vastaajien sukupuoli ja vaite ”Julisteet ovat ajankohtaisia/ vuodenai-

kaan sopivia” (Dependence is significant. Chi2 = 9,94, df =4, 1-p = 95,85 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 129 25 154

% % %
Taysin samaa mielta (5) 14 (28) 13 (4) 14 (32)
Jokseenkin samaa mielté (4) 30 (60) 26 (8) 29 (68)
Ei eri eikd samaa mielta (3) 12 (25) 39 (12) 16 (37)
Jokseenkin eri mielta (2) 6(12) 3(1) 6 (13)
Taysin eri mielta (1) 2 (4) 0 (0) 2(4)
Yht. 100 100 100
ka 3,7 3,6 3,7

Ristiintaulukoitaessa ikaa ja vaittamia julisteista, merkittavia eroja ilmeni jopa neljan
vaittaman vastauksissa. Vaittaman ”Julisteet ovat huomiota herattavia” vastauksissa

ilmeni erittdin merkittavia eroja ikdryhmien valilla. Suurin osa (26 %) kaikista vastaa-
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jista oli vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 3,1 (Taulukko 23).
Vaittdman kanssa oli tdysin samaa mielta 18—30-vuotiasta ainoastaan 1 %, kun 31—
45-vuotiasta tdysin samaa mielta oli viidennes (20 %). Jokseenkin samaa mielta vait-
taman kanssa olivat erityisesti yli 60-vuotiaat, koska heista yli puolet (54 %) oli jok-
seenkin samaa mielta. 18—30-vuotaista oli vaittaman kanssa taysin eri mielta jopa 17
%, kun 46—60-vuotiaista taysin eri mielta ei ollut kukaan (0 %). 18—30-vuotiaista julis-
teet eivat olleet huomiota herattavia, koska heiddan antamien vastausten keskiarvo
on vain 2,5. Ylin keskiarvo on yli 60-vuotiaiden vastauksissa keskiarvon ollessa 3,7, eli
heista julisteet olivat melko huomiota herattavia. Erot ovat tilastollisesti erittdin
merkitsevia (Chi2 = 44,75, df = 16), mutta tuloksiin pitdaa suhtautua varauksin, silla

testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 23. Vastaajien ik ja vaite “Julisteet ovat huomiota herattavia” (Dependen-

ce is highly significant. Chi2 = 44,75, df = 16, 1-p = 99,99 %.)

Alle 18 18-30 31-45 46-60 YIi60 Kaikki

N 22 66 34 30 21 173
% % % % % %
Taysin samaa mielta (5) 10(3) 1(1) 20(9) 13 (6) 4 (1) 9 (20)

Jokseenkin samaa mielta (4) 28(8) 22(18) 18(8) 25(12) 54 (15) 26(61)
Ei eri eikd samaamieltd (3) 21(6) 13(11) 13(6) 15 (7) 11 (3) 14 (33)
Jokseenkin eri mielta (2) 14 (4) 27 (22) 16(7) 10 (5) 4 (1) 17 (39)

Téysin eri mielts (1) 3(1)  17(14) 9(4) 0(0) 4(1) 9(20)
Yht. 100 100 100 100 100 100
ka 3,5 2,5 3,3 3,6 3,7 3,1

Myos “Julisteet ovat miellyttavia” -vaittaman vastauksissa esiintyi ristiintaulukoitaes-
sa merkittavia eroja ikdryhmien valilla. Kaikista vastaajista suurin osa (32 %) oli vait-
taman kanssa jokseenkin samaa mielta ja keskiarvo on 3,6 (Taulukko 24). Taysin sa-

maa mieltad vaittaman kanssa oli 18—30-vuotiasta ainoastaan 5 %. Jokseenkin samaa
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mielta vadittaman kanssa olivat eniten yli 60-vuotiaat. Heista yli puolet (61 %) oli vait-
tdman kanssa jokseenkin samaa mielta. Ei eri eikd samaa mielta vaittaman kanssa
olivat eniten 31-45-vuotiaat. Heista lahes kolmannes (29 %) vastasi kyseisella tavalla.
Yli 60-vuotiasta ainoastaan 7 % ei ollut eri eikd samaa mielta. Jokseenkin eri mielta
olivat eniten 18—30-vuotiaat (12 %), kun puolestaan yli 60-vuotiasta kukaan (0 %) ei
ollut jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa. 18—30-vuotiaat olivat vastaajista tyyty-
mattomimpia julisteiden miellyttavyyteen (3,3). Julisteet miellyttivat eniten yli 60-
vuotiaita (4,0). Erot ovat tilastollisesti merkitsevia (Chi2 = 30,45, df = 16), mutta tu-

loksiin pitda suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 24. Vastaajien ik ja vaite “Julisteet ovat miellyttavia” (Dependence is signi-

ficant. Chi2 = 30,45, df = 16, 1-p = 98,42 %.)

Alle 18 18-30 31-45 46-60 YIi60 Kaikki

N 22 57 31 31 22 163
% % % % % %
Taysin samaa mielta (5) 10(3) 5 (4) 16 (7) 15 (7) 11 (3) 10(24)

Jokseenkin samaa mielta (4) 45 (13) 29(24) 20(9) 25(12) 61(17) 32(75)
Ei eri eikd samaamieltd (3) 14(4) 19(16) 29(13) 21(10) 7(2) 19 (45)
Jokseenkin eri mielta (2) 7 (2) 12 (10) 2 (1) 4(2) 0(0) 6 (15)

Taysin eri mielta (1) 0 (0) 4 (3) 2 (1) 0 (0) 0(0) 2 (4)
Yht. 100 100 100 100 100 100
ka 3,8 3,3 3,7 3,8 4,0 3,6

My®os vaittaman “Julisteet antavat vinkkeja/inspiraatiota pukeutumiseen” vastauksis-
sa ilmeni suuria eroja ikdryhmien vélilla. Saman verran kaikista vastaajista (22 %) oli
vaittdman kanssa jokseenkin samaa mielta ja ei eri eikd samaa mielta, ja keskiarvo
onkin 3,3 (Taulukko 25). Taysin samaa mielta vaittdman kanssa oli alle 18-vuotiaista
vain 3 % ja 18-30-vuotiasta 4 %. Jokseenkin samaa mielta vdittdman kanssa olivat

eniten yli 60-vuotiaat (39 %), kun puolestaan 31-45-vuotiaista ainoastaan 16 % oli
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jokseenkin samaa mielta. Ei eri eikd samaa mielta olivat eniten alle 18-vuotiaat, ja
heista lahes puolet (41 %) vastasi kyseisella tavalla. Jokseenkin eri mielta olivat eni-
ten 18—-30-vuotiaat (18 %), kun puolestaan yli 60-vuotiasta kukaan (0 %) ei ollut jok-
seenkin eri mieltda. 18—-30-vuotiaat olivat vaittaman kanssa myds eniten tdysin eri
mieltd. Heista Iahes kymmenennes (8 %) oli taysin eri mieltd. 18-30-vuotiaiden vas-
tausten keskiarvo on huomattavasti alhaisin, vain 2,9, kun puolestaan yli 60-
vuotiaiden vastausten keskiarvo on jopa 4,1. Julisteet antoivat siis vinkke-
ja/inspiraatiota pukeutumiseen eniten yli 60-vuotiaille ja vahiten 18—30-vuotiaille.
UFF voisikin kiinnittaa julisteiden inspiroivuuteen enemman huomiota, koska 18-30-
vuotiaat ovat sen suurin asiakasryhma. Erot ovat tilastollisesti erittdain merkitsevia
(Chi2 = 37,91, df = 16), mutta tuloksiin pitdaa suhtautua varauksin, silla testin kriteerit

eivat tayty.

Taulukko 25. Vastaajien ika ja vaite “Julisteet antavat vinkkeja/inspiraatiota pukeu-

tumiseen” (Dependence is highly significant. Chi2 = 37,91, df = 16, 1-p = 99,84 %.)

Alle 18 18-30 31-45 46-60 YIi60 Kaikki

N 22 55 29 31 20 157
% % % % % %
Taysin samaa mielta (5) 3(2) 4 (3) 16 (7) 13 (6) 18 (5) 9(22)

Jokseenkin samaa mieltd (4) 28(8) 18(15) 16(7) 21(10) 39(11) 22(51)
Ei eri eikd samaa mieltd (3) 41 (12) 18(15) 18(8) 25(12) 14(4) 22(51)
Jokseenkin eri mielta (2) 3(1) 18 (15) 11 (5) 6 (3) 0(0) 10 (24)

Taysin eri mielta (1) 0 (0) 8(7) 4 (2) 0 (0) 0(0) 4 (9)
Yht. 100 100 100 100 100 100
ka 3,4 2,9 3,4 3,6 4,1 3,3

My0s vaittaman “Julisteita on tarpeeksi” vastauksissa ilmeni merkittavia eroja eri
ikaryhmien valilld. Suurin osa (19 %) kaikista vastaajista oli vaittaman kanssa jokseen-

kin samaa mielta ja keskiarvo on 3,2 (Taulukko 26). Taysin samaa mielta vaittaman
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kanssa oli alle 18-vuotiasta ja 18—-30-vuotiasta vain 7 %. Jokseenkin samaa mielta
olivat eniten yli 60-vuotiaat (39 %), kun ainoastaan kymmenennes (10 %) 18-30-
vuotiasta oli jokseenkin samaa mielta. Jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa olivat
erityisesti 18—30-vuotiaat, koska heista neljannes (27 %) oli jokseenkin eri mielta.
Puolestaan yli 60-vuotiaista ei kukaan (0 %) ollut jokseenkin eri mielta. 46—60-
vuotiaiden vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kaikkien vastausvaihtoehtojen
valille, mutta heista kukaan (0 %) ei ollut taysin eri mielta vaittaman kanssa. Annettu-
jen vastausten alhaisin keskiarvo oli jalleen 18—30-vuotialla (2,6) ja ylin yli 60-
vuotiailla (4,2). Siispa erityisesti nuoret aikuiset olivat sitd mielta, etta julisteita ei
ollut tarpeeksi, kun taas yli 60-vuotiaiden mielesta niita oli tarpeeksi. Myos alle 18-
vuotiaiden keskiarvo oli alhainen (2,9). Erot ovat tilastollisesti erittain merkitsevia
(Chi2 = 44,89, df = 16), mutta tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silla testin kriteerit
eivat tayty. Koska nuoret aikuiset olivat tyytymattomimpia kaikkien julistevaitteiden

kanssa, tulisi UFF:n kiinnittaa erityista huomiota julisteisiin ja niiden maaraan.

Taulukko 26. Vastaajien ika ja vaite “Julisteita on tarpeeksi” (Dependence is highly

significant. Chi2 = 44,89, df = 16, 1-p = 99,99 %.)

Alle 18 18-30 31-45 46-60 YIi60 Kaikki

N 21 67 33 32 20 173
% % % % % %
Taysin samaa mielta (5) 7(2) 7 (6) 24 (11) 17 (8) 21 (6) 14 (33)

Jokseenkin samaa mieltd (4) 17 (5) 10(8) 22 (10) 19 (9) 39 (11) 19 (43)
Ei eri eikd samaamieltd (3) 17(5) 22(18) 11 (5) 17 (8) 11(3) 17 (39)

Jokseenkin eri mielta (2) 21(6) 27(22) 7 (3) 15 (7) 0(0) 16 (38)
Taysin eri mielta (1) 10(3) 16(13) 9(4) 0 (0) 0(0) 9(20)
Yht. 100 100 100 100 100 100

ka 2,9 2,6 3,6 3,6 4,2 3,2
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7.5 Arvosana myymalan ulkoasusta

Eri kysymysryhmien keskiarvojen lisdaksi haluttiin selvittaa asiakkaiden yleista tyyty-
vaisyytta Jyvaskylan UFF:n myymalan ulkoasua kohtaan. Niinpa kyselylomakkeen
kysymyksessa numero 33 pyydettiin asiakkaita antamaan arvosana myymalan ulko-
asulle asteikolla 1-5. Asiakkaiden antama keskiarvo myymalan ulkoasulle on 3,9, jo-
ten yleisella tasolla voidaan sanoa asiakkaiden olevan tyytyvaisia myymalan ulko-
asuun (Taulukko 27). Yli puolet vastaajista (64 %) antoi myymalan ulkoasun arvosa-
naksi numeron nelja. Viidennes (22 %) antoi arvosanaksi numeron kolme, ja numeron
viisi noin joka seitsemas (15 %). Kukaan vastaajista (0 %) ei antanut myymalan ulko-
asulle arvosanaksi numeroa yksi, ja ainoastaan 1 % vastaajista antoi arvosanaksi nu-

meron kaksi.

Taulukko 27. Vastaajien antama arvosana myymalan ulkoasusta

N 233 ka
%
1 0 0
2 3 1
3 51 22
4 144 62
5 35 15
Yht. 233 100 3,9

Ristiintaulukoitaessa sukupuolta ja annettuja arvosanoja myymalan ulkoasusta suuria
eroja ei ilmennyt naisten ja miesten vastausten valilld. Naisten antamien arvosanojen
keskiarvo on 3,9 ja miesten 3,7, joten naiset olivat hieman tyytyvdisempia myymalan
ulkoasuun kuin miehet (Taulukko 28). Erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia (Chi2 =

3,09, df = 3), mutta tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tay-

ty.



78

Taulukko 28. Vastaajien sukupuoli ja annettu arvosana myymalan ulkoasusta (De-

pendence is not significant. Chi2 = 3,09, df =3, 1-p = 62,13 %.)

Nainen Mies Kaikki
N 202 31 233

% % %
2 1(2) 3(1) 1(3)
3 21 (43) 26 (8) 22 (51)
4 61 (124) 65 (20) 62 (144)
5 16 (33) 7 (2) 15 (35)
Yht. 100 100 100
ka 3,9 3,7 3,9

Kun ristiintaulukoidaan ikda ja annettuja arvosanoja, nakyy vastausten valilla merkit-
tavia eroja. Alhaisimman keskiarvon myymalan ulkoasusta antoivat 18—30-vuotiaat
(3,7), kun puolestaan parhaimman 46—60-vuotiaat (4,2) (Taulukko 29). Esimerkiksi
18-30-vuotiaista ainoastaan 6 % antoi myymalan arvosanaksi numeron viisi, kun 46—
60-vuotiaista numeron viisi antoi lahes kolmannes (31 %). Lisaksi yli 60-vuotiasta ai-
noastaan 7 % antoi arvosanaksi numeron kolme, ja loput vastaajista numeron nelja
tai viisi. Ristiintaulukoinnin perusteella voidaan todeta, etta UFF:n iakkddmmat asiak-
kaat ovat nuoria tyytyvdisempia myymalan ulkoasuun. Erot ovat tilastollisesti merkit-
sevid (Chi2 = 24,63, df = 12), mutta tuloksiin pitdd suhtautua varauksin, silld testin

kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 29. Vastaajien ikd ja annettu arvosana myymalan ulkoasusta (Dependence

is significant. Chi2 = 24,63, df =12, 1-p = 98,33 %.)

Alle18  18-30  31-45  46-60  YIi60 Kaikki
N 29 83 45 48 28 233

% % % % % %
2 0 (0) 2(2) 2(1) 0 (0) 0 (0) 1(3)
3 28 (8) 29 (24)  22(10)  15(7) 7(2) 22 (51)
4 66 (19) 63(52) 60(27) 54(26) 71(20) 62 (144)
5 7(2) 6 (5) 16 (7) 31(15) 21 (6) 15 (35)
Yht. 100 100 100 100 100 100
ka 3,8 3,7 3,9 4,2 4,1 3,9

Ristiintaulukoitaessa UFF:n kanta-asiakaskortin omistamista ja myymalan ulkoasulle

annettuja arvosanoja, ei kanta-asiakaskortin omistaminen nayta vaikuttavan tyyty-

vaisyyteen merkittavasti. UFF:n kanta-asiakkaiden antamien arvosanojen keskiarvo

on 4,1 ja muiden asiakkaiden 3,9, joten kanta-asiakkaat olivat hieman muita tyytyvai-

sempia myymalan ulkoasuun (Taulukko 30). Erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia

(Chi2 = 5,21, df =3), mutta tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silla testin kriteerit

eivat tayty.
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Taulukko 30. UFF:n kanta-asiakaskortin omistaminen ja annettu arvosana myymalan

ulkoasusta (Dependence is not significant. Chi2 = 5,21, df =3, 1-p = 84,27 %.)

Kylla Ei Kaikki
N 35 197 232

% % %
2 0(0) 2 (3) 1(3)
3 9 (3) 24 (48) 22 (51)
4 71 (25) 60 (118) 62 (143)
5 20 (7) 14 (28) 15 (35)
Yht. 100 100 100
ka 4,1 3,9 3,9

7.6 Muut kommentit ja kehitysehdotukset UFF:n myymalasta

Kyselylomakkeeseen paatettiin laittaa yksi avoin kysymys, koska avointen kysymys-
ten kautta saadaan sellaista tietoa, mita strukturoiduilla kysymyksilla ei voida saada.
Kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden muita kommentteja ja kehitysehdotuksia UFF:n
myymalasta, esillepanoista, ndyteikkunasta ynna muusta. Kysymykseen tuli yhteensa
71 vastausta, joista kaikki eivat kuitenkaan liittyneet UFF:n visuaaliseen markkinoin-
tiin. Eniten (9 kpl) visuaaliseen markkinointiin liittyvia kommentteja tuli siita, etta
myymalassa on mukavaa asioida ja sielld on viihtyisda (Taulukko 31). Toiseksi eniten
(6 kpl) tuli kommentteja siitd, etta esillepanot ovat hyvia ja selkeitd. Kolmanneksi
eniten (4 kpl) tuli kommentteja siitd, ettd myymalassa on siistid. Saman verran kom-
mentteja tuli viidesta eri asiasta. Kolme kommenttia tuli siitd, ettad Jyvaskylan UFF:n
liiketilan tulisi olla suurempi, eli se on talla hetkella liian pieni. Kolmen vastaajan mie-
lestd myymalan sijainti on hyva. Kolmen mielesta vaaterekit ovat liian taynna, mika
vaikeuttaa vaatteiden tutkimista. Kolme kommentoi sita, ettd osa vaaterekeista on
lilan 1ahelld seinaa, mika myos vaikeuttaa tuotteiden tutkimista. Kolme kertaa tuli

palautetta myds siitd, ettda on hyva, etta vaatteiden esillepano on tehty varin mu-
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kaan. Taulukkoon otettiin mukaan van kommentit, joita tuli vahintaan kolme kertaa.

Kaikki annetut kommentit toimitetaan erikseen toimeksiantajalle.

Taulukko 31. Jyvaskylan UFF:n visuaaliseen markkinointiin liittyvat muut kommentit

Myymalassa on mukavaa asioida /viihtyisaa

Esillepanot ovat hyvia ja selkeita

Myymaldssa on siistia

Liiketila on liian pieni

Myymalan sijainti on hyva

Vaaterekit ovat liian taynna

Seinien vieressa olevat rekit ovat liian lahella seinaa

On hyva, ettd vaatteiden esillepano on tehty varin mukaan

W wwwwpPoou|2
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8 Jyvaskylan UFF:n visuaalinen markkinointi, havainnoinnin

tulokset ja kehitysehdotukset

Jyvaskylan UFF:n nykyinen visuaalinen markkinointi

UFF:l13 on ollut liike Jyvaskylan keskustassa kaksi vuotta. Jyvaskylan liikkeen visuaali-
sen markkinoinnin toteuttavat UFF:n myyjat, jotka noudattavat UFF:n esillepano-
ohjeita. Kaikki myyjat saavat osallistua nayteikkunoiden tekemiseen perehdyttamisen
jalkeen. Nayteikkunoita on kaksi, ja niiden somistukset vaihdetaan aina vuoroviikoin
eli ainoastaan yhden nayteikkunan somistus per viikko. Henkilokunnalla ei ole tar-
peeksi aikaa molempien nayteikkunoiden somistusten vaihtoon joka viikko. UFF ei
toimita myymaloille erikseen esimerkiksi nayteikkunarekvisiittaa ja mallinukkeja,
vaan myymalat saavat ne lahjoituksina. Myos osa myymalan kalusteista on lahjoitet-
tuja. UFF:n myyijiad on ohjeistettu pukeutumaan valkoiseen yldosaan ja mustaan ala-
osaan. (Niemi 2014.) Julisteita UFF toimittaa myymaldille kuudesti vuodessa ja tarvit-
taessa erilaisten kampanjoiden aikaan seka esimerkiksi kuukausilahjoittamisesta tie-
dottamista varten. My0s tasarahapaivia eli alepdivia varten on nayteikkunoihin varat-
tu tasarahapaivia varten teetettyja materiaaleja, joita kdytetdan monen eri kampan-

jan ajan. (Heinonen 2014.)

Nayteikkunoissa olevat tuotteet ovat myynnissa, ja asiakkaat voivat jattaa varauksen
haluamistaan tuotteista. Yhdelle tuotteelle voi jattaa varauksen kolme eri henkil6a.
Ensimmaisena listalla olevan asiakkaan varaus on voimassa ensimmaisena paivana
ikkunasomistusten vaihdon jalkeen, toisena olevan asiakkaan toisena paivana ja niin
edelleen. Asiakkaat tulevat itse myymalaan lunastaakseen varauksensa, mutta listalla
jaljempana olevat asiakkaat voivat puhelimitse tiedustella, onko varattu tuote jo
mennyt. Vaatteiden antaminen sovitukseen ja myyntiin saman tien olisi liian tyolasta

ja aikaa vievaa, joten siksi kdytetdaan varauslistaa. (Niemi 2014.)
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UFF:n nayteikkunoiden somistuksia tehtdaessa ja mallinukkeja ja torsoja puettaessa
on haasteellisinta luoda yhtendinen kokonaisuus. Haluttuja teemoja ei voida aina
toteuttaa, jos niihin sopivia tuotteita ei ole silla hetkella myytavana. Myds tuotteiden
esillepanossa joillekin tuotteille ei tahdo aina I6ytya sopivaa paikkaa, mutta UFF:n
esillepano-ohjeet auttavat tassa. Toimiva myymaldjarjestys saadaan mukailemalla se
liiketilaan sopivaksi ja kokemusten kautta. UFF ei toimita myymaldilleen varsinaisesti
muuta visuaaliseen markkinointiin liittyvaa, kuin erilaisia julisteita. (Niemi 2014.)
Myymalan visuaalista ilmettd, kuten seinien maaleja, ei uudisteta sdadanndllisesi, vaan
uudistukset tehdaan tarveperaisesti. Silloin katsotaan, tulisiko myymalan muutakin

visuaalista ilmettd uudistaa. (Heinonen 2014.)

UFF:1l3 on graafinen ohjeisto, jota noudatetaan kaikessa visuaalisessa markkinoinnis-
sa seka muussakin yhdistyksen ulkoisessa nakyvyydessa, kuten vuosikertomuksissa ja
autoteippauksissa. UFF:n markkinoinninsuunnittelija luo graafista ohjeistusta mukail-
len yhdistyksen mainos- ja myymalamateriaalin. (Heinonen 2014.) UFF:ll3 on viisisi-
vuinen esillepano-ohje, jota myymaldiden henkilokunta kdyttaa ohjeena esillepano-
jen ja nayteikkunoiden tekemisessa. Ohjeessa annetaan neuvoja vaatteiden ja mui-
den tuotteiden esillepanosta, niiden varijarjestykseen laittamisesta, sisdédankdaynnin
lahelle laitettavista tuotteista, ndayteikkunoiden somistuksesta seka siita, millainen
kassa-alueen, sovituskoppien ja myyjien ulkoasun tulee olla seka millaista asiakaspal-

velua tulee tarjota. (Esillepano-ohje 2013.)

Myymaldsuunnittelu

Jyvaskylan UFF:n sisddntuloalueelle ja samalla myds kassa-alueelle on varattu riitta-
vasti tilaa. Kassa-alue on sijoitettu sisddntuloalueelle, joten asiakkaat nakevat sen
heti sisdan tullessaan ja samalla myyjat pystyvat tervehtimaan asiakkaita. Myymala
on melko tilava, mutta seinien vieressa olevat vaaterekit ja poydat ovat hieman liian

Iahelld seinid, mika vaikeuttaa seinilld olevien tuotteiden tutkimista. Myymaladssa
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vaaterekit ja erilaiset poydat on sijoitettu loogisesti, ja osastojako on myos melko
selked. Myymalan lattia voisi olla paremmassa kunnossa. Lattiassa on jalkia, jotka
tekevat siita hieman epasiistin. Lattiaa uudistettaessa olisi hyva kiinnittaa materiaalin
kestavyyden lisdaksi huomiota siihen, ettd lattia nayttaa ajattomalta ja etta sen vari

sopii hyvin yhteen monien eri varien kanssa.

Nayteikkunat

Morganin (2011) mukaan kaupan tyyppi vaikuttaa siihen, kuinka luovia ja erikoisia
ndyteikkunasomistuksista voidaan tehda. Erikoisimpien nayteikkunoiden tarkoitus on
herattdaa huomiota, eika niiden tarkoituksena ole vain esitella jotain tiettya tuotetta.
Mielestani tdma patee hyvin UFF:aan, koska nayteikkunoissa myytavat tuotteet ovat
yksittdiskappaleita, joita voi sovittaa ja ostaa vasta sitten kun ndyteikkunasomistus
vaihdetaan. Nayteikkunoiden tarkoituksena ei ole saada asiakkaita ostamaan pelkas-
taan nayteikkunan tuotteita, vaan houkutella heidat sisdan ja ostamaan jotakin muu-
ta. Taman takia huomiota herattava ja jopa erikoinen somistus sopisi mielestani hy-
vin UFF:n nayteikkunoihin, koska ne herattadisivat huomiota ja saisivat siten asiakkaita
liikkeeseen. UFF:n nayteikkunoihin on laitettu tuotteiden hintatiedot esille kehyste-
tyille paperiarkeille, joihin hintatiedot on kirjoitettu kasin. lImeesta saisi selkedmman,

jos tiedot kirjoitettaisiin paperille tietokoneella.

Jyvaskylan UFF:n nayteikkunoista toinen on puoliavoin ja toinen suljettu. Suljetun
ndyteikkunan taustana on kangas, joka peittda kokonaan nakyman liikkeeseen, joten
ndyteikkunaa ei ndy myoskaan liikkeen sisdlta. Toinen nayteikkuna on puoliavoin.
Siindkin on taustana kangas, mutta se ei peita kokonaan nayteikkunan taustaa. Nay-
teikkunan ndakee myds oikealta sivulta, kun liikkeeseen astuu sisaan. Nayteikkunoiden
taustoina olevat kankaat olivat melko ryppyisid havainnointia tehtdessa. Rypyttomat
ja silitetyt taustakankaat antaisivat siistimman vaikutelman, ja koska myés tausta-

kankaat ovat myytdavana, ne myos ehka ostettaisiin helpommin silitettyina.
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Nayteikkunoissa on kannattavaa kayttaa aina tiettya teemaa, ja Morganin mukaan
(2011) sita olisi hyva jatkaa myos liikkeen sisalla. UFF voisi valita ndyteikkunan tee-
moja sen mukaan, miten paljon tietyntyyppisia vaatteita on millakin hetkella paljon
myytdvana, jotta teemaa saataisiin jatkettua myos liikkeen sisalla mallinukkien ja
torsojen avulla. Jyvaskylan UFF:ssa on kaksi nayteikkunaa, joiden somistukset vaihde-
taan vuoroviikoin, koska myyijilla ei ole tarpeeksi aikaa vaihtaa molempien ikkunoi-
den somistuksia joka viikko. Jotta molempien ikkunoiden teemat olisivat samat, nay-
teikkunoiden somistusten vaihtaminen samaan aikaan olisi tarkeaa, jotta somistukset

sopisivat toisiinsa.

UFF:n nayteikkunoissa ei kdyteta myytavien tuotteiden lisdksi paljoa muuta rekuvisiit-
taa. Rekvisiitalla ikkunoista kuitenkin saataisiin huomiota herattavampia ja korostet-
tua teemaa ja tuotteiden parhaita puolia. Siksi rekvisiittaa olisikin hyva kayttaa
enemman taydentamaan ikkunasomistuksia. Hintakylteissa voisi erikseen lukea, mit-
ka nayteikkunan tuotteet eivat ole myytavana. UFF voisi toimittaa myymaléilleen
aina vuodenaikaan sopivaa rekvisiittaa jota pystyttaisiin kdyttamaan vapaasti, eri

teemoihin sopivilla tavoilla. Talla hetkelld ainoat rekvisiitat on saatu lahjoituksina.

Tuotteiden esillepano

Jyvaskylan UFF:ssa kengat on sijoitettu naisten osaston keskella olevalle seinélle hyl-
lyihin. Kengat on pyritty laittamaan esille siten, etta vasemmalla on miesten, keskella
lasten ja oikealla naisten kengat. Esimerkiksi saappaat ovat padsaantoisesti alemmilla
hyllyilld, kun taas pienikokoiset kengat ylemmilla hyllyilla. My&s varijarjestysta on
pyritty pitdmaan ylla. Jarjestys ei kuitenkaan kaytannossa ole nain selked, ja kengat
tulisikin asettaa hyllyyn selkedammalla logiikalla ja kdyttdaa enemman aikaa siihen, etta
hyllyt pysyvat siisteina. Hyllyjen ylapuolella voisi esimerkiksi olla kyltit vasemmalta
oikealle "Miesten kengat”, "Lasten kengat” ja "Naisten kengat”. Kengat voisi sijoittaa

hyllyihin esimerkiksi koon mukaan, pienista kooista isoihin, ylhaalta alas. Tallgin
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kooltaan pienet kengat olisivat ylahyllyilla ja isommat alhaalla. Talldin asiakkaat voisi-
vat katsoa oman kokonsa mukaan, milta hyllyilta kenkia katsoo. Osa UFF:n kengista
on laitettu esille matalalle poydalle keskelle myymalaa ja péydan keskella on liikkeen
ainoa mallinukke. POyddssa olevat kengat huomaa helpommin, joten poytaan kan-
nattaa laittaa hienompia ja kalliimpia kenkia. Kenkia katsellessa mallinukkeenkin tu-

lee kiinnitettyd huomiota ja toisinpdin.

Myymaldssa on muutamia nelionmuotoisia korkeita poytia, joihin on laitettu seka-
laista tavaraa kodintekstiileista asusteisiin. Poytien tulisi olla tamanhetkistd hieman
tyhjempia, jotta vaikutelma olisi siistimpi ja ettei tuotteita tarvitsisi kaivella kasoista.
Jacksonin ja Shawn (2009) mukaan sekavia ja tapotdysia esillepanoja tulisikin valttaa,
koska ne vain hammentavat asiakasta ja vahentavat liikkeen viihtyvyytta. Karppasen
(2014) mukaan lisatuotemyynti tulee yha oleellisemmaksi osaksi modernia vahittais-
kauppaa, koska ihmiset eivat enda osta niin paljoa tarpeeseen vaan haluun. Tyypilli-
sia lisatuoteryhmia ovat esimerkiksi muotiasusteet, korut, kodintekstiilit ja koriste-
esineet. Jyvaskylan UFF:n kassa-alueen viereiselle seindlle on laitettu korut, huivit ja
laukut, hatut ja kdsineet ovat omalla rekilla. Pienia ja helposti ostettavia tuotteita
kannattaakin sijoittaa lahelle kassa-aluetta ja sisdankayntia, koska se tuo lisamyyntia.
Laukkuja voisi olla vahan vahemman kerrallaan esilla, etta niita olisi helpompaa tut-
kia. My0s laukkujen varijarjestykseen tulisi kiinnittaa enemman huomiota, jotta esil-

lepano vaikuttaisi selkedammalta ja siistimmalta.

Vaatteiden esillepano on UFF:lla suurimmaksi osaksi todella hyva. Vaatteet ovat vaat-
teen tyypin mukaan eri rekeissa, ja rekeissa tuotteet ovat varijarjestyksessa. Nain
kaikki samantyyppiset ja -variset tuotteet ndakee heti samasta rekista, mika selkeyttaa
esillepanoa. Jotkut rekeista ovat kuitenkin ajoittain liian taynna, mika hankaloittaa
tuotteiden katselua ja tutkimista. Vaatteista ei voida tehda esimerkiksi pinoja poydil-
le, koska vaatteet ovat yksittdiskappaleita. Samasta syysta niita ei voida laittaa seinil-

le esille siten, ettd vaatteen etupuoli osoittaa katsojaan pain, ja vaatteita olisi perak-
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kain ”piikissa”. Tastakin syysta vaihtelun tuominen esillepanoihin esimerkiksi mal-

linukkien avulla olisi tarkeaa. Myds erilaisten rekkien kdayttaminen toisi vaihtelua.

Mallinuket ja torsot

Monia visuaalisen markkinoinnin keinoja ei pystyta second hand -liikkeessa toteut-
tamaan, koska tuotteet ovat melkein aina yksittaiskappaleita. Nain ollen niista ei voi
muodostaa esimerkiksi pinoja pdydille. My&s nayteikkunoiden, mallinukkien ja torso-
jen merkitys on erilainen, koska vaikka mallinukkien paalla olevat vaatteet voi ostaa,
se ei ole niin yksinkertaista, ja ainoastaan yksi asiakas voi ostaa kyseisen tuotteen.
Tavallisissa vaateliikkeissa mallinukkien pukemisella pyritddan maksimoimaan tiettyjen
vaatteiden myynti, mita ei tapahdu second hand -liikkeessa. Second hand -liikkeessa
mallinukkien tarkoituksena on ennemminkin inspiroida asiakkaita ja nayttdaa miten
tuotteita voi yhdistella. Lisaksi halutaan nayttaa, etta valikoimassa on trendikkaita ja
hienoja tuotteita. UFF:lla voisi olla nakyvalla paikalla kassa-alueen ymparistossa il-
moitus, miten toimia jos haluaa sovittaa tai ostaa nayteikkunassa tai mallinuken paal-
I3 olevan tuotteen. Nadin asiakkaiden ei valttamatta aina tarvitsisi kysya asiasta myyjil-
ta. Myos nayteikkunoihin voitaisiin sijoittaa pieni kyltti, jossa lukisi, miten tulee toi-
mia, jos haluaa sovittaa tai ostaa nayteikkunassa olevan tuotteen. Kyltista voisi myos

lukea vaatteiden koot, jotta asiakkaiden ei tarvitsisi kysya niitakaan myyjilta.

Liikkeen sisalla pitaisi mielestani olla useampi kuin vain yksi mallinukke. Myds torsoja
voisi olla enemman, koska niita on talla hetkelld vain kolme. Erityisesti kaksi nykyisis-
ta torsoista on asetettu melko ylhadalla oleville hyllyille. Hyllyt voisivat olla vahan
alempana, jolloin torsoihin kiinnittaisi ehkd enemman huomiota. UFF:n mallinukke ja
kaksi torsoista ovat naisia ja yksi torsoista mies. Olisikin hyva, jos liikkeessa olisi myds
yksi lapsimallinukke tai -torso, koska siella myydaan myos lastenvaatteita. Miesmalli-
nukke olisi my&s hyva lisa liikkeeseen. Koska nayteikkunan teemaa on hyva jatkaa

liilkkeen sisdlld, myos mallinukke ja torsot voisivat olla puettuja nayteikkunan teeman
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mukaan, jos valitun teeman mukaisia vaatteita vain riittaa. Tamakin lisdisi visuaalisen

markkinoinnin yhtenevaisyytta.

UFF:n nayteikkunoissa on kaksi mallinukkea per ikkuna, mika on sopiva maara, ettei-
vat nayteikkunat ole lilan taynna. UFF voisi mahdollisuuksiensa mukaan joko muuttaa
mallinukkien hiuksia ja meikkeja, tai kayttaa kasvottomia tai paattomia mallinukkeja.
Ndin ilme pysyisi uutena ja asiakkaat eivat ainakaan kyllastyisi mallinukkeihin. UFF

saa mallinukkensa kadytettyina ja lahjoitettuina muilta vaateliikkeilta. Koska mallinuk-
keja ei pystyta vaihtamaan usein, kasvottomat tai paattomat nuket olisivat ehka par-

hain vaihtoehto UFF:lle.

Opastekyltit

Jyvaskylan UFF:n opastekylteissdkin olisi parantamisen varaa. Talla hetkella seinissa
on teipattuna tietokoneella tehtyja Ad-kokoisia opastekyltteja, joissa lukee "Miehet”
ja ”Lapset”. Opastekyltit voisi kiinnittaa esimerkiksi kaksipuoleisella teipilla, jotta vai-
kutelma olisi siistimpi ja teippi ei nakyisi. Myos joidenkin vaaterekkien paalla on kay-
tetty niihin kiinnitettavia kyltteja. Osa kylteista on siisteja ja tulostettuja, kun taas
osaan on kaikki teksti kdsin, osaan taas osittain tietokoneella ja osittain kasin. Jotta
ilme olisi yhtendisempi ja ammattimaisempi, kaikkien kylttien tulisi olla samalla tyylil-
Ia ja tietokoneella tehtyja. XL-koosta alkavien naistenvaatteiden rekissa on XL-kyltti,
vintage-vaatteiden luona "Trendi - 50’s, 60’s, 70’s 80’s” -kyltti ja sisaantulon luona
olevien kalliimpien merkkivaatteiden luona Exclusive-kyltti. Nama kyltit ovat infor-
moivia ja selkeitd, ja mielestani samanlaiset kyltit pitdisi tehda myo6s urheiluvaaterek-
keihin, koska talla hetkellad rekit ovat naisten ja miesten osastojen valissa, eika rek-
keihin valttamatta kiinnitd huomiota. Nain Urheiluvaatteet-kyltit kertoisivat selkeasti,
ettd kaikki urheiluvaatteet |6ytyvat tietystd paikasta. Osa UFF:n tamanhetkisista ale-
kylteista on keltaisia, mika on hyva koska ne huomaa ja erottaa paremman muista

kylteistd, mutta kaikkien alekylttien tulisi olla samalla tyylilla tehtyja ja keltaisia. Jy-
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vaskylan UFF:lla ei ole omaa tietokonetta ja tulostinta joilla kyltteja voisi tehda, mut-
ta olisi hyva jos myymalat voisivat laittaa kyltteja "tilaukseen” eli tarvitsemiensa kylt-

tien tiedot ketjulle, ja ketju voisi jarjestaa kylttien tekemisen ja toimituksen.

Julisteet

UFF-myymalat saavat uudet julisteet aina silloin kun valikoima vaihtuu, eli yleensa
kuusi kertaa vuodessa. Morganin (2011) mukaan julisteet ovat tehokkain ja edullisin
tapa jatkaa nayteikkunoiden teemaa liikkeessa. Siksi pidempina sesonkeina, kuten
joulun aikaan, voitaisiin kayttaa jouluteemaisia julisteita, koska julisteet voisivat olla
liilkkeessa suhteellisen pitkdaan ja sopisivat sesonkiin. Olisi hyva varmistaa, etta julis-
teet ovat aina vuodenaikaan sopivia. Esimerkiksi talvisin kaytettaisiin aina julisteita,
joissa malleilla on talvivaatteet, ja kesalld puolestaan kesdaisempia. Nain ilme pysyisi
ajankohtaisena ja liike paremman nakdéisena. Havainnoinnin aikana Jyvaskylan
UFF:ssa oli vain kaksi julistetta liikkeen sisalla ja kaksi ulko-oven vieressa olevassa
kaksipuolisessa kyltissa. Kaikissa julisteissa oli sama kuva, lahikuva naismallista. Julis-
teita on aivan liian vahan, ja ne on sijoitettu huomaamattomiin paikkoihin. Toinen
julisteista on myymalan alkupadssa nurkassa, jossa peili peittda sen melkein koko-
naan. Toinen julisteista on sovituskoppien vieressa olevalla pienella seinalla, sekin
piilossa nurkan takana. Julisteita voisi olla ainakin viisi myymalan sisalla jotta ne
huomattaisiin, ja niissa voisi olla eri kuvia. Julisteita voitaisiin sijoittaa esimerkiksi
tuotteiden yldapuolelle seinille, joissa on tilaa. Julisteilla liikkeesta saataisiin viih-
tyisampi ja vaatekauppamaisempi, ja niiden kautta UFF saisi valitettya haluttuja mie-

likuvia ja viesteja asiakkaille.

Varit

UFF:n myymala on varitykseltdan neutraali, mikd on hyva, koska tuotteet tulevat sil-
loin paremmin esille. Tuotteita on myds todella paljon erivarisia, joten on hyva, etta

muu ilme on pidetty neutraalina. Seinat ovat suurimmaksi osaksi harmaita, mika luo
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modernia tunnelmaa. Harmaa my®&s sopii hyvin yhteen rdikeampien varien kanssa.
Harmaa yksindan voi luoda tylsan vaikutelman, joten on hyva, etta kassa-alueen ta-
kaseinalla kehystetylla alueella ja liikkeen takaseinalla sovituskoppien ylapuolella on
kaytetty tehosteena kukkakuviollista vihertavaa tapettia. Tapetti tuo sopivasti varia ja
eloa muuten neutraaliin varitykseen. Myds sovituskoppien verhot ovat vihreita, joten
ne sopivat tapetin varitykseen. Verhot voisivat kuitenkin olla kirkkaamman vihreat
eivatka niin maanlaheisen savyiset, jotta ne sopisivat paremmin tapettien kanssa

yhteen.

UFF:n logossa UFF lukee mustalla ja tausta on keltainen. Keltainen on selkeasti UFF:n
vari, ja sita on kaytetty esimerkiksi liikkeen ulkopuolella UFF-tekstien taustana, UFF:n
internet-sivuilla seka vuosikertomuksissa. Myymalan sisalla keltaista ei kuitenkaan
ole kaytetty, vaan neutraaleja vareja, kuten harmaata ja valkoista ja lisaksi vihrean
savyja. UFF voisikin miettia, pitdisiko keltaista kdyttada myds muussa visuaalisessa
markkinoinnissa, jotta asiakkaat alkaisivat yhdistaa keltaisen varin UFF:3an. Peglerin
(2006) mukaan kaytettavia vareja suunnitellessa on tarkeaa pitda mielessa eri varien
psykologiset vaikutukset. Keltainen on kirkas, elinvoimainen ja iloinen vari, joka tuo
mieleen muun muassa auringon ja kesan. Keltainen kuvaa muun muassa optimismia,
avointa mielta maailmaa kohtaan ja uudistusta. Vihrea on puolestaan eloisa ja viilea
vari, joka tuo mieleen muun muassa kevaan, kesan, metsat ja kasvit. Keltainen ja vih-
rea tuovat suurimmaksi osaksi positiivisia ajatuksia mieleen, joten UFF voi hyvin kayt-
taa vareja jatkossakin. Erityisesti ekologisuutta ja kierrattamista saadaan hyvin kuvat-
tua vihrealla varilla. Jos UFF lisdisi keltaisen kayttod myos liikkeiden visuaalisessa
markkinoinnissa, tulisi sen kuitenkin tarkoin miettid, minka savyjen kanssa se sopii

hyvin yhteen.

UFF:n pintoja ja kalusteita uusittaessa olisi hyva kiinnittda huomiota siihen, etta ka-
lusteiden ja pintojen varit sointuvat toisiinsa. UFF saa osan kalusteistaan lahjoituksi-

na. Talla hetkella Jyvaskylan UFF:n kalusteet ovatkin hieman eriparisia ja niitda on mo-
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nessa eri puun savyssa. Esimerkiksi tuotepoydat ovat talla hetkella tummanruskeita,
kun taas rekeissa, hyllyissa ja kassa-alueella on vaaleampaa ja oranssihtavaa puuta.
Lisaksi on kaytetty valkoista ja vaaleaa puuta. Kun valittaisiin yksi tai kaksi kaytetta-
vaa savya, ilmeesta tulisi yhtendisempi ja harmonisempi. Osa kalusteista myos nayt-

taa talla hetkelld hieman vanhanaikaisilta.

Valaistus

UFF:n nayteikkunoissa tulisi olla huomattavasti parempi valaistus. Talla hetkelld ikku-
noissa on ainoastaan yksi loisteputkilamppu nayteikkunaa kohti, mika ei ole riittavas-
ti. Nayteikkunassa tulisi olla lisaksi ainakin kohdevalaisimia, jotta tuotteet ja niiden
yksityiskohdat tulisivat paremmin esille. Nayteikkunan lasi heijastaa paljon, joten
somistuksia ei nde tarpeeksi hyvin, koska valaistus ei ole riittdva. Parempi valaistus
lisdisi varmasti ndyteikkunoiden huomiota herattavyytta, ja useampi ohikulkija kiin-
nittaisi niihin huomiota. Talla hetkelld nayteikkunaa joutuu katsomaan tarkasti ja eri

kulmista, jotta tuotteista saisi paremmin selvaa.

Liikkeen sisalla oleva valaistus on kunnossa, mutta joitain katossa olevia valoja oli
palanut, mitka tulisi vaihtaa uusiin. Kassa-alueen ylapuolella olevat kaksi kristalli-
kruunumaista kattovalaisinta tuovat sopivasti hienostunutta tunnelmaa liikkeeseen.
Mallinukkien, torsojen ja julisteiden kohdevalaisua voitaisiin kuitenkin miettia, koska
kohdevalaisun avulla ne tulisivat paremmin esille ja niihin kiinnitettaisiin enemman

huomiota.

Muut visuaalisen markkinoinnin osa-alueet

UFF:n hintalappuihin on kirjoitettu erikseen, jos tuote on tunnetumpaa ja kalliimpaa
brandia. Tama saa asiakkaat ehka kiinnittamaan tuotteen merkkiin enemman huo-
miota, ja jos brandi miellyttda, tuotteen myos ostaa helpommin. Tekstiilien, kuten

kankaiden ja verhojen hintalappuihin olisi hyva kirjoittaa kankaan koko, ettei kangas-
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ta tarvitsisi ottaa pois henkarista ja mitata sita silmamaaraisesti tai pyytaa myyjaa
mittaamaan se. Hintalapuissa voisi my0s selkedsti kertoa kankaan tyypin, eli onko se

esimerkiksi poytaliina tai verhot.

Jyvaskylan UFF:ssa soi vaihtelevasti eri radiokanavat. UFF voisi ottaa tietyn linjan,
minka tyyppista musiikkia tai edes tiettya kanavaa soittaa, jotta vaikutelma olisi yh-
tendinen. Musiikin voimakkuus myds vaihteli eri pdivina ja aikoina, joten siihen voisi
myo0s kiinnittda huomiota. Musiikki ei meinannut valilla kuulua kaikissa kohdissa

myymalaa, koska se oli valilla melko hiljaisella ja kaiuttimia oli vain yhdella seinalla.

UFF:n myyjien tulee kayttaa tydasuinaan valkoista yldosaa ja mustaa alaosaa. Ketju
voisi poistaa taman vaatimuksen, koska se asettaa myyjille liian tarkat rajoitukset
vaatetuksen suhteen. Jos vaatteiden ei tarvitsisi olla tietyn varisia, saattaisi se roh-
kaista henkilokuntaa ostamaan tdissakin kaytettavia vaatteita entista useammin juuri
UFF:Ita. Valkoinen ei myoskaan ole kdaytannollisin tyopaidan vari, koska lika nakyy
siitd niin herkasti. Myyjien tunnistamiseen riittaisi keltaiset UFF-nimikyltit tai kaulaan

laitettavat avainnauhat.
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9 Pohdinta

Opinndytetyon aihe valikoitui opinnaytetyon tekijan kiinnostuksesta vaateliikkeiden
visuaalista markkinointia kohtaan. Tekija oli tutustunut visuaalisen markkinoinnin
teoriaan parin eri koulutehtavan kautta. Visuaalista markkinointia oli paasty kokeile-
maan my0s kaytanndssa tyoharjoittelupaikoissa. Visuaalisesta markkinoinnista vaate-
liilkkeissa on kuitenkin tehty paljon opinnadytetdita, joten second hand -liike UFF:n

toimeksiantajaksi saaminen toi tyohon erilaisen ndkdkulman ja uutuusarvoa.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa, mita mielta Jyvaskylan UFF:n asiakkaat ovat
myymalan visuaalisesta markkinoinnista ja miten sita voitaisiin kehittaa. Jyvaskylan
UFF:n asiakkaiden mielipiteita saatiin kartoitettua kyselytutkimuksen avulla. Kyselyyn
vastasi viikolla 42/2014 233 UFF:ssa asioinutta asiakasta, ja suunniteltu otanta ylittyi.
Havainnoinnin ja visuaalisen markkinoinnin teorian avulla puolestaan selvitettiin sita,
miten myymalan visuaalista markkinointia voitaisiin kehittaa. Kyselylomake tehtiin
teoreettisen viitekehyksen ja havainnoinnin pohjalta. My&s havainnoinnissa kiinnitet-

tiin huomiota suurimmaksi osaksi asioihin, joita oli kasitelty teoriassa.

Kyselytutkimuksen perusteella Jyvaskylan UFF:n asiakkaat ovat pdaosin tyytyvaisia
liilkkeen visuaaliseen markkinointiin, mutta kehityskohteitakin 16ytyi. Tuloksien perus-
teella havainnoija oli asiakkaita kriittisempi UFF:n visuaalista markkinointia kohtaan
ja 16ysi enemman kehityskohteita. Erityisesti julisteita koskevien vaittamien vastauk-
set toivat esille kehittamiskohteita. Ensinnakin kyselytutkimuksen vastaajamaara
viisiportaisella asteikolla (tdysin samaa mieltd—taysin eri mieltd) julistevaittamissa oli
huomattavasti pienempi kuin muissa kysymysryhmissa. Tasta voidaan paatella, ettei-
vat asiakkaat huomanneet julisteita ja eivat siksi vastanneet vaittamiin. Vastausten
perusteella julisteet eivat olleet erityisen huomiota herattavia (ka 3,1) ja niita voisi
ehka olla enemman (ka 3,2). Havainnoinnin perusteella julisteita tulisi olla huomatta-

vasti enemman, esimerkiksi viisi myymalan sisalla. Niiden tulisi olla my6s nakyvam-
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milla paikoilla, ja niissa voisi olla erilaisia kuvia, eika yksi ja sama kuva kaikissa. Nain
myymalasta saataisiin viihtyisampi, ”vaatekauppamaisempi” ja UFF saisi valitettya

niiden kautta haluttuja mielikuvia asiakkailleen.

Jyvaskylan UFF:n tulisi kiinnittdd enemman huomiota myoés nayteikkunoiden, mal-
linuken ja torsojen huomiota herattavyyteen. Julistevaittamien tavoin nayteikkuna-
ja mallinukkevaittamiin eivat kaikki vastanneet viisiportaisella asteikolla, mutta kui-
tenkin useammin kuin julistevaittamiin. Nayteikkunat olivat vastaajista mallinukkea ja
torsoja hieman huomiota herattavampia (ndyteikkunoiden ka 3,6 ja mallinuken ja
torsojen ka 3,3). Havainnoinnin perusteella nayteikkunoiden tulisi kuitenkin olla pal-
jon huomiota herattavampia. Huomiota herattavyytta voitaisiin lisata erityisesti lait-
tamalla nayteikkunoihin parempi ja kirkkaampi valaistus, koska talla hetkella valais-
tus on heikko ja nayteikkunoiden somistukset eivat tule hyvin esille. Nayteikkunoissa
voitaisiin kayttaa myos tehostevareja ja somistuksista voitaisiin tehda erikoisempia,
koska nayteikkunoiden tarkoitus on herattda huomiota ja houkutella asiakkaita liik-
keeseen. Myos mallinuken ja torsot voisi pukea hieman huomiota herdttavammin,
esimerkiksi lisdaamalla asuihin mielenkiintoisen yksityiskohdan tai kayttamalla tehos-
tevadreja. Vastanneiden mielestda mallinukkeja torsoja oli tarpeeksi, koska vaittama sai
keskiarvoksi 3,6. Havainnoinnin perusteella myymaldssa voisi kuitenkin olla edes yksi
mallinukke lisda, mutta mielelladn seka mies- etta lapsimallinukke, koska sellaisia ei
myymaldssa ole, ja ndyteikkunassakin on vain yksi miesmallinukke. Torsoista kaksi
voitaisiin myo0s sijoittaa hieman alemmas hyllyilla, jotta niiden asut nahtaisiin pa-

remmin.

Huomattava maara asiakkaista kertoi, ettd haluaisi sovittaa mallinuken tai torson
paallad olevaa tuotetta (ndyteikkunoiden tuotteet ka 3,4, mallinuken ja torsojen ka
3,2), joten olisi hyva ilmoittaa ndkyvasti, miten se on mahdollista. Talla hetkella asi-

akkaat joutuvat kysymdaan asiasta erikseen myyijilta, ja ilmeisesti moni ei jaksa selvit-
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taa asiaa, koska tiedusteluja vaatteiden sovitusmahdollisuudesta ei tule niin paljon

kuin mita kyselyn tulokset antavat ymmartaa.

UFF:n myymalaa koskevien vaittamien vastausten perusteella asiakkaat ovat hyvin
tyytyvaisia myymalaan ja sen ilmapiiriin, koska kaikkien vaittamien keskiarvo on yli
nelja. Myymalaa koskeviin vaittamiin myos vastasi melkein jokainen. My6ds myymalan
ulkoasulle annettujen vastausten keskiarvo on 3,9, mika tukee myymalavaitteiden
vastauksien keskiarvoja. Havainnoija antaisi UFF:n tdmanhetkiselle visuaaliselle
markkinoinnille arvosanan kolme, koska perusasiat ovat kunnossa, mutta kehitetta-
vaa kuitenkin I6ytyi melko paljon. Kyselyyn vastanneet olivat tyytyvaisia myymalan
varitykseen (ka 4,2), kun havainnoijasta varitys voisi olla yhtenaisempi. Kalusteiden
pitdisi olla samanvarisia, ja UFF voisi miettia tunnusvarinsa eli keltaisen kaytt6a myos
liilkkeen sisalla, jotta keltainen yhdistettaisiin entista enemman UFF:3an. Kyselyyn
vastaajat olivat tyytyvaisia myos musiikin voimakkuuteen (ka 4,5). Havainnoijasta
musiikki voisi olla vahan kovemmalla, koska sita ei kuule niin hyvin kaikissa myymalan
kohdissa. Olisi myds hyva, jos UFF valitsisi yhden radiokanavan jolta musiikkia soittaa,

jotta musiikki olisi aina samantapaista.

Kyselylomakkeeseen vastanneilla oli mahdollisuus antaa myds muuta palautetta
UFF:n myymalasta avoimessa kysymyksessa. Eniten asiakkaat kiittelivat sita, etta
myymalassa on mukavaa asioida ja viihtyisdaa. Myos esillepanoja ja niiden selkeytta
seka myymalan siisteytta kehuttiin. Vastanneiden mielesta tuotteet oli asetettu sel-
keasti esille ja niita oli helppoa tutkia (ka 4,4). Myds avoimen kysymyksen vastauksis-
sa kehuttiin UFF:n tapaa laittaa tuotteet esille tuotteen tyypin ja varin mukaan. Moni
asiakkaista tuleekin etsimaan tietynlaista tuotetta, joten ne I16ytaa katevasti samasta
paikasta. Myo6s havainnoinnin perusteella esillepanotapa vaikuttaa toimivalta ja sel-

kedlta.
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"Risuja” avoimessa kysymyksessa annettiin erityisesti siita, etta liiketila on liian pieni,
vaaterekit liian tdynna ja seinien vieressa olevat rekit liian [ahelld seinda. Myo6s ha-
vainnoinnin perusteella seinien vieressa olevat rekit olivat hieman liian Iahella seinaa.
Osa rekeista ja erityisesti poydista oli myos liian tdysia. Jos seinien vieressa olevat
rekit sijoittaisi hieman kauemmaksi seinista ja rekkeihin ja poytiin ei laitettaisi niin
paljon tuotteita samanaikaisesti, lisdisi se asiakkaiden viihtyvyytta ja helpottaisi tuot-
teiden tutkimista. Havainnoitaessa my6s huomattiin, etta lyhimmilla asiakkailla oli
vaikeuksia ylettya seinilld oleviin ylimpiin tuotteisiin, joten mahdollisuuksien mukaan

tuotteet voisi sijoittaa hieman alemmas.

Ristiintaulukoitaessa kyselytutkimuksen vastauksia kavi ilmi, ettd vanhemmat asiak-
kaat olivat hieman nuorempia tyytyvaisia myymalan ulkoasuun. Vanhemmat ikaryh-
mat olivat myos julistevaittamien kanssa nuoria enemman samaa mielta. Naisten ja
miesten vastauksissa oli eniten eroja vaittamissa “Nayteikkunat miellyttivat silmaa”
(ka naiset 3,9, miehet 3,4) ja “Mallinukke ja torsot ovat ajankohtaisesti/ vuodenai-
kaan sopivasti puettuja” (ka naiset 4,3, miehet 3,9). Naisten ja miesten vastausten
valilla ei siis ilmennyt merkittavia eroja, kun puolestaan ikdaryhmien valilla niita esiin-
tyi enemman. Naisten antamien vastausten keskiarvot olivat ristiintaulukoitaessa
kuitenkin miesten keskiarvoja aina hieman korkeampia. Tasta voidaankin paatella,
ettd naisasiakkaat ovat hieman miesasiakkaita tyytyvaisempia myymalan visuaaliseen
markkinointiin. Tasta syysta esimerkiksi miesten osaston visuaaliseen markkinointiin
voitaisiin kiinnittda enemman huomiota ja miettia, saisiko osastosta jotenkin miellyt-
tavamman. Koska suurin osa (36 %) Jyvaskylan UFF:n asiakkaista on 18—30-vuotiaita,
UFF:n tulisi panostaa erityisesti heidan viihtyvyyteensa. 18-30-vuotiaat olivat kuiten-

kin kaikista ikdryhmista yleensa eniten eri mielta vaittamien kanssa.

Careyn, Cervellonin ja Harmsin (2012) tutkimuksen mukaan kuluttajien suurin motiivi
ostaa second hand -vaatteita on niiden edullisuus. Tassa tutkimuksessa kavi ilmi, etta

UFF:n miesasiakkaille hinnat ovat tarkein syy asioida UFF:ssa (43 %), mutta naisille
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tarkein syy on ekologisuus ja kierrattaminen (64 %). Toiseksi tarkein syy naisille on
l6ytojen tekeminen ja uniikit tuotteet (50 %), ja hinnat ovat vasta kolmanneksi tar-
kein syy UFF:ssa asiointiin (39 %). Markkasen (2008) mukaan ymparistdasiat ja kesta-
va kehitys vaikuttavat myos kauppojen myymaldaymparistodn. UFF voisikin korostaa
ekologisuutta, kierrattamista, kestavaa kehitysta ja tuotteidensa uniikkiutta entista
enemman. Esimerkiksi julisteissa voitaisiin tiedottaa naista asioista ympari myyma-
|34. Koska miesasiakkaille tarkeinta on tuotteiden hinta, miesten osastolle voitaisiin
sijoittaa yhdelle rekille hinnaltaan esimerkiksi alle 10 euroa maksavia tuotteita. Tama
voisi houkutella miehia tulemaan katsomaan rekin tarjonnan usein, ja samalla heidan

huomionsa kiinnittyisi ehka myds kalliimpiin tuotteisiin.

UFF:n nykyinen esillepano-ohje on viisisivuinen ja siina ei ole ollenkaan kuvia. Esille-
pano-ohje voisi olla kattavampi ja olisi hyva, etta siina olisi ohjeita havainnollistavia
kuvia. Jotta UFF:n myymalat ympari Suomea muistuttaisivat toisiaan ja olisivat kon-
septin mukaisia, tulisi esillepano-ohjeissa kertoa enemman visuaaliseen markkinoin-
tiin liittyvista asioista. Tdma on erityisen tarkead, koska UFF:n myymalaoilla ei ole eril-
lisia visualisteja, joten myyjien tulisi osata toteuttaa visuaalista markkinointia onnis-
tuneesti. UFF:n olisi myds hyva varmistaa, etta kaikki myyjat saavat esillepano-ohjeen
lisaksi muutakin visuaaliseen markkinointiin liittyvaa koulutusta. UFF voisi myos var-
mistaa, etta nayteikkunoiden, mallinukkien ja torsojen tyylien vaihtamiseen olisi
myyijilla aikaa joka viikko, jotta nuket ja ndyteikkunat sopisivat aina toisiinsa ja ilme
pysyisi tuoreena. Vaikka pienin osa (12 %) Jyvaskylan UFF:n asiakkaista asioi liikkees-
sa viikoittain, olisi silti tarkeaa vaihtaa somistuksia usein. Ndin varmistettaisiin usein
asioivien asiakkaiden tyytyvaisyys ja mielenkiinto, ja saataisiin myds houkuteltua

mahdollisimman paljon uusia asiakkaita sisdan liikkeeseen.

Second hand -vaateliikkeissa visuaalisen markkinoinnin toteuttamisessa on omat
haasteensa, koska laheskaan kaikkia visuaalisen markkinoinnin hyvaksi havaittuja

keinoja ei pystyta second hand -liikkeissa toteuttamaan. Erityisesti tuotteiden esille-
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panoa ei voida toteuttaa tavallisten vaateliikkeiden tavoin, koska tuotteet ovat yksit-
taiskappaleita. Second hand -liikkeiden onkin toteutettava visuaalista markkinointia
omalla tavallaan, kuten tekemalla esillepanot tuotteen varin ja tyypin mukaan. Se-
cond hand -liikkeissa myds nayteikkunoiden, mallinukkien ja julisteiden merkitys on
erilainen, koska niiden avulla ei pyrita maksimoimaan tiettyjen tuotteiden myyntia.
Tavoitteena on houkutella asiakkaita lilkkkeeseen, luoda heille mielikuvia yrityksests,
inspiroida heita ja tehda liikkeesta viihtyisa. Viihtyisalla ymparistolla saadaan myds
tyydytettya asiakkaiden hedonistisia tarpeita. Lea-Greenwoodin (2013) mukaan os-
topaatoksista jopa 70 % tehdaan liikkeen sisalla. Second hand -liikkeissa luku on var-
masti vield suurempi, koska asiakkaat eivat viela liikkeeseen mennessaan tieda, mil-
laisia tuotteita sielld on tarjolla, koska tuotteet ovat yksittdiskappaleita ja valikoi-
maan tulee kokoajan lisda uusia tuotteita, joita ei kuitenkaan mainosteta missaan.
Koska second hand -liikkeilld ei ole muita tapoja mainostaa tuotteitaan kuin itse

myymala, myos siita syysta visuaalisen markkinoinnin on tarkeaa olla kunnossa.

Kun visuaaliseen markkinointiin kdytettava budjetti on pieni, joutuu visuaalista mark-
kinointia toteutettaessa kdayttamaan entista enemman mielikuvitusta, jotta lopputu-
los olisi hyva. Kestadvien valintojen, kuten ajattomien mallinukkien, kalusteiden ja
varien valitseminen on tarkeaa, kun muutoksia ei pystyta tekemaan niin usein. Jotta
second hand -liikkeet erottuisivat positiivisessa mielessa kirpputoreista, on visuaali-
sen markkinoinnin keinoja hyva toteuttaa siina suhteessa kuin se suinkin on mahdol-
lista. Jo suhteellisen pienilla muutoksilla, kuten pintojen maalaamisella, saadaan ai-
kaan suuri ero. Kun asiakkaat pitavat second hand -liiketta viihtyisana, siistina ja am-

mattimaisena, voi lilkkeen olettaa myds menestyvan.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuteen pyrittiin kiinnittdmaan huomiota tutkimuksen alusta

asti. Kyselytutkimuksen teossa otettiin reliabiliteetti ja validiteetti huomioon eri ta-
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voin. Kyselytutkimuksen kysymykset johdettiin visuaalisen markkinoinnin teoriasta ja
UFF:ssa tehdyn havainnoinnin kautta. Kyselysta pyrittiin poistamaan kaikki turhat ja
aiheeseen liittymattémat kysymykset. Mielipidekysymyksissa oli viisiportainen vas-
tausasteikko, jonka liséksi vaihtoehto “en osaa sanoa / en tieda”, eli vastaajia ei pa-
kotettu vastaamaan. Kyselytutkimuksen teon jalkeen huomattiin, etta kyseinen kohta
olisi kannattanut laittaa vaihtoehdoksi myos kysymykseen viisi, jossa piti valita kolme
tarkeinta syyta, miksi asioi UFF:ssa. Jotkut vastaajista olivatkin jattaneet vastaamatta
kysymykseen tai valinneet vain yhden syyn. My0ds taustamuuttujakysymyksia olisi
voitu lisata kyselyyn vaikka yksi lisaa, esimerkiksi vastaajan ammattiin/opiskeluun

liittyen, jotta tuloksia olisi voitu ristiintaulukoida enemman.

Luotettavuutta pyrittiin lisddmaan myos tekemalld kyselysta selked ja sopivan mittai-
nen. Ulkoinen validiteetti pyrittiin varmistamaan pyytamalla otokseen mukaan moni-
puolisesti erilaisia UFF:n asiakkaita eri viikonpaivina ja eri kellonaikoihin. Suurin osa
UFF:n asiakkaista on naisia, joten vastaajistakin heita oli suurin osa (87 %). Kaikki ika-
ryhmat muodostivat vastaajista vahintdan 12 %. Kysely toteutettiin “tavallisen vii-
kon” aikana, eli ei esimerkiksi tasarahapaivien tai uuden valikoiman liikkeeseen tulon
aikaan. Otoksen suuruuteen kiinnitettiin huomiota Jyvaskylan UFF:ssa viikon aikana
asioivien asiakkaiden maaran mukaan. Vastaajien maaraa pyrittiin lisddamaan arvon-
noilla ja asiakkaiden pyytamiselld mukaan kyselyyn. Asiakkaita ei myoskdan haasta-
teltu, vaan heidan annettiin itse vastata rauhassa kyselyyn, ettei vastauksiin vaikutet-
taisi millaan tavalla. Reliabiliteettia ei voitu varmistaa tekemalla kyselytutkimusta
uudestaan, mutta jos se tehtaisiin uudestaan, tulokset olisivat mitd todennakdisim-
min samankaltaisia. Otos oli sen verran suuri, etteivat tulokset johtuneet sattumasta.
Khiin nelidtestin kriteerit eivat kuitenkaan tayttyneet aina ”5-saannon” osin, joten

tuloksiin tulee suhtautua varauksin.

Havainnointia tehtiin useana eri kertana, ettei kasitys Jyvaskylan UFF:n visuaalisesta

markkinoinnista jaanyt lilan kapeaksi. Havainnoituja asioita kirjattiin ylos heti havain-
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noinnin jalkeen ja lisaksi otettiin kameralla kuvia, jotta havainnoituihin asioihin pys-
tyttiin palaamaan myds myohemmin. Dokumentaatio pyrittiin tekemaan tarkasti,
mutta epdolennaiset asiat jatettiin pois. Teoreettisen viitekehyksen lahteiksi pyrittiin
valitsemaan relevantteja ja tuoreita lahteitd, ja niita kdytettiin monipuolisesti. Kui-
tenkaan esimerkiksi vaitostutkimuksia tai muita luotettavia tutkimuksia ei [6ydetty
lahteiksi. Tutkimuksen luotettavuuteen pyrittiin vaikuttamaan myos tekemalla siita
kehittamistutkimus eli monimenetelmainen, koska sen kautta aihetta pystyttiin kasit-

telemaan eri nakokulmista ja monipuolisemmin.

Mahdolliset jatkotutkimukset

Jos taman tutkimuksen kehitysehdotusten pohjalta tehtaisiin muutoksia Jyvaskylan
UFF:n visuaaliseen markkinointiin, muutosten teon jalkeen pystyttdisiin uudestaan
tutkimaan, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat liikkeen ulkoasuun ja vaikuttavatko teh-
dyt muutokset asiakasmaariin. Jos taman tutkimuksen kaltainen tutkimus tehtaisiin
muissakin Suomen UFF-myymaloissa, ketju saisi tietaa missa liikkeissa tulisi panostaa
enemman visuaaliseen markkinointiin ja miten. Nain UFF voisi my0os paivittaa esille-

pano-ohjeensa ja taydentaa sita.
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Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimuksesta kertova kyltti

o L
nrmu
W o
e
U I I JYVASKYLAN

AMMATTIKORKEAROULU

Vastaa kyselyyn ja osallistut

20 € arvoisen UFF:n lahjakortin
ja Tasapeli-lautapelin
arvontaan!

Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken

arvotaan yksi 20 euron arvoinen lahjakortti ja

viisi 10 euron arvoista lautapelia.

Tayta kysely ja jata yhteystietosi erilliselle

arvontalipukkeelle.

Yhteystietoja kdytetdaan vain voittajien

yhteydenottoon.

Arvonta suoritetaan viikolla 44.
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Liite 2. Kyselylomake, sivu 1

Kyselytutkimus: Jyvaskylan UFF

Taman tutkimuksen toteuttaa Maarit Virolainen, liiketalouden opiskelija Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa.
Tutkimus on osa opinnaytety6tani, ja auttaa samalla UFFia kehittamaan toimintaansa.

Tutkimuksessa selvitetdan UFFin asiakkaiden mielipiteita mm. UFFin ndyteikkunoista ja myymaldsta.
Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia.

Lisdtietoja saat minulta tarvittaessa sahkopostitse virolainen.maarit@gmail.com.

Kiitos vastaamisesta!

Rastita sopiva vaih-toehto"

1. Sukupuoli
O Nainen O Mies

2. Ika
O Alle18 O 1830 O 3145 O 46-60 O VYIi 60

3. Kuinka usein asioit Jyvaskyldn UFFissa?
O viikoittain O Kuukausittain O Usean kerran vuodessa O Kerran vuodessa tai harvemmin

4. Omistatko UFFin kanta-asiakaskortin?

O kylla O Ei
5. Valitse kolme (3) tarkeintd syytd, miksi asioit UFFissa
O Tuotteet/valikoima O Hinnat O palvelu
O Viihtyvyys O Liikkeen sijainti [0 UFFin tekemd hyvéantekevaisyys
[ ekologisuus/kierrdttaminen O Loytdjen tekeminen/uniikit tuotteet

Mielipiteesi ndyteikkunoista

Rastita sopiva vaihtoehto

Taysin Jokseenkin Ei eri eikd Jokseenkin Tdysin eri En osaa
samaa samaa samaa eri mielti mieltdi sanoa/en
mieltd mieltd mieltd tieda

6. Nayteikkunat olivat huomiota herattavia (o) (@)
7. Nédyteikkunat miellyttivit silm3aa (o)
8. Nayteikkunat olivat ajankohtaisia/vuodenaikaan sopivia O
9. Néyteikkunat herattivat positiivisia ajatuksia O
10. Niyteikkunat saivat minut tulemaan sisaan lilkkeeseen O

O

8]

11. Niyteikkunat kuvastivat liilkkeen valikoimaa

OO0OO0OO0O0O0O0
OO0OO0OO0O0O0O0
OO0 00000
OO0OO0O0O0O0
OO0O0OO0O0OO0O0

12. Olisin halukas sovittamaan nadyteikkunassa olevaa tuotetta

Mielipiteesi myymalasta

Rastita sopiva vaihtoehto

Taysin Jokse Eierieikdi Jokse Taysineri Enosaa
samaa enkin samaa enkineri mieltd sanoa/en

mielta samaa mieltd mieltd tieda
mieltd
13. Myymalassa on helppoa liikkua ja tarpeeksi valjaa (o) O O O O O
14. Tuotteet on asetettu selkeasti esille ja niita on helppoa tutkia O (@) (0] O (o) O
15. Myymalissé on siistid (o) (e} O O o] )
16. Myymalan varitys on miellyttava (®) (5] O (o) O (@]
17. Valaistus on sopiva (o) (o] (] (@] (@] (@]
18. Musiikki on sopivalla voimakkuudella (o) (@) O (@)  ®) O
19. Musiikki on miellyttavaa (®) O O (o] (@] (@]
20. limapiiri on miellyttava (@) (@) (o] (@] (@] O



Liite 3. Kyselylomake, sivu 2

Mielipiteesi mallinukesta ja torsoista

Rastita sopiva vaihtoehto

21. Mallinukke ja torsot ovat huomiota herattavia

22. Mallinukke ja torsot ovat miellyttavasti puettuja

23. Mallinukke ja torsot ovat ajankohtaisesti/vuodenaikaan sopivasti puettuja

24. Mallinukke ja torsot antavat vinkkejd/inspiraatiota pukeutumiseen
25. Mallinukkeja ja torsoja on tarpeeksi

26. Olisin halukas sovittamaan mallinuken tai torson paalld olevaa tuotetta

Mielipiteesi julisteista/kuvista

Rastita sopiva vaihtoehto

Taysin

samaa

mieltd
27. Julisteet ovat huomiota heréattavia o)
28. Julisteet ovat miellyttavid o)
29. Julisteet ovat ajankohtaisia/vuodenaikaan sopivia @)
30. Julisteet antavat vinkkejd/inspiraatiota pukeutumiseen (@)
31. Julisteet ku UFFin valikoi o)
32. Julisteita on tarpeeksi (o)

Arvosana ja muut kommentit

33.Ar myymalan ull ta(1-5,1 h 5 paras)

01 02 O3 O4 Os

Taysin Jokse Eieri Jokse Tadysin Enosaa
samaa enkin eikd enkin eri sano
mieltd samaa samaa eri mieltd a/en
mieltd mieltd mieltd tiedd
(0] o O o (@) o
(0] (@) o] o ] O
o O o O o] o
(0] o ©) O O o
(o) o] O (o] o] O
o o ©) (o] o o]
Jokseenkin Ei eri eikd Jokseenkin Taysineri Enosaa
samaa samaa eri mieltd mieltdi sanoa/en
mieltd mielta tieda
O O O (@) O
o] (©) ] O (o]
o] @) () O (o]
O @) o] 0] O
(o] O (@) O (o]
o o (@] o O

34, Muita kommentteja/parannusehdotuksia UFFin myymalistd/esillepanoista/néyteikkunoista ym.?

KIITOS VASTAAMISESTA!
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Liite 4. Arvontalipuke

Kiitos vastaamisesta!

Jatd vield yhteystietosiniin olet mukanaarvonnassa.

Mimni

Osoite

Matkapuhelin
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