Opinnaytety6 (Turun Ammattikorkeakoulu)

Hankinta- ja myyntiosaamisen koulutusohjelma

2022

lida Alkio

VISUAALISTEN
MARKKINOINTIKEINOJEN
VERTAILU VAATEALAN
MYYMALOIDEN JA
VERKKOKAUPPOJEN VALILLA

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | TIIVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Hankinta- ja myyntiosaamisen koulutusohjelma

2022 | 60 sivua

lida Alkio

VISUAALISTEN MARKKINOINTIKEINOJEN
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Visuaalisuuden rooli on nykypaivana muuttunut esimerkiksi sosiaalisen median sekd muiden
aisteihin vaikuttavien sovellusten ja verkossa tapahtuvan kanssakaymisen seurauksena. Lisaksi
visuaalisuuden merkitys on hyvin tarkeda kaupankaynnin myymala- ja verkkoymparistbissa,
koska sen avulla voidaan vaikuttaa eri aisteihin, erottautua kilpailijoista, aikaansaada lisamyyntia
seka ohjata asiakkaita ostopaatdsten tekemiseen.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia visuaalisia markkinointikeinoja seka niiden
toteutuvuutta vaatealan myymaldissa ja verkkokaupoissa. Lisdksi tydon tavoitteena on kehittaa
visuaalista markkinointia niin, ettéd se tukisi myyntid mahdollisimman paljon. Tydssa tuotetaan
tietoa myos yrityksille hyédynnettavaksi omien myyntikanaviensa visuaalisuutta kehittaessa.

Teoriaosuudessa perehdytaan tyon kannalta keskeisiin kasitteisiin, muun muassa markkinointiin
ja sahkoiseen kaupankayntiin. Lisaksi teoriassa kasitelldaan visuaalisen markkinoinnin kasitetta
seka sitd, millaisilla keinoilla visuaalisuutta vaatealalla voidaan toteuttaa. Paaasiallisena
tutkimusmenetelmana tydssa kaytetdan osallistuvaa havainnointia eri yritysten myymaloista ja
verkkokaupoista. Tutkimus suoritettiin havainnoimalla kolmen eri yrityksen verkkokauppojen ja
myymaldiden visuaalisia markkinointikeinoja. Havainnointia tehtiin myymaldiden osalta
nayteikkunoista, layoutista ja asiakaskierrosta, kalustuksesta, tuotteiden esillepanoista,
varimaailmoista seka valaistuksesta. Verkkokaupoissa havainnoitiin etusivua, hakutoimintoja,
ulkoasua, tuotekuvia ja -kuvauksia, varimaailmoita sekad tuoteyhdistelmid, -suosituksia ja -
arvosteluita. Tutkittavat yritykset olivat Niinmun’design, DOTS sek& Gina Tricot. Tehdyista
havainnoista luodaan vertailevaa analyysia molempien myyntikanavien markkinointikeinojen
kaytosta, eli tutkitaan niiden toteutumista teoriaan verrattuna ja pohditaan niiden kehityskohteita.

Tutkimuksen tuloksista selviaa, ettd visuaalisen markkinoinnin keinoja hyédynnetdadn useammin
myymaldissd kuin verkkokaupoissa. Kaikki erilaiset keinot otetaan huomioon, mutta niiden
potentiaalia ei kokonaisuudessaan hyddynnetd. Varsinkin verkkokaupan visuaalisessa
markkinoinnissa on vield monenlaisia kehityskohteita: kohteet ovat kuitenkin erilaisia yritysten
valilld. Tutkimuksesta voidaan paatelld myds se, ettd visuaalisella markkinoinnilla on vahva
yhteys myyntin sekd eldmysten Iluomiseen, jota nykypadivan kuluttajat haluavat
ostoymparistdissaan kokea.

ASIASANAT:

Myymalaymparistd, Myynti, Vaateala, Verkkokauppa, Visuaalinen markkinointi



BACHELOR'S THESIS | ABSTRACT
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Degree Programme in Procurement and Sales

2022 | 60 pages

lida Alkio

COMPARISON OF VISUAL MERCHANDISING
TOOLS BETWEEN STORES AND ONLINE
STORES IN THE CLOTHING INDUSTRY

The role of visuality has changed today as a result of social media, online interactions and other
applications that affect the senses. In addition, the importance of visuality is very essential in the
store and online trading environments, as it can be used to influence different senses, differentiate
from competitors, generate additional sales and guide customers to make purchasing decisions.

The purpose of this thesis is to research visual merchandising methods and their implementation
in stores and online stores in the clothing industry. In addition, the aim of the work, is to develop
visual merchandising so that it would support sales as much as possible. The thesis also produces
information for companies to utilize when developing the visuality of their own sales channels.

The theoretical part introduces the key concepts of the work, including marketing and e-
Commerce. Also, the theory deals with the concept of visual merchandising and the ways in which
visuality can be implemented in the clothing industry. The main research method used in the work
is participatory observation of the stores and online stores of different companies. The study was
conducted by observing the visual merchandising tools of the online stores and stores of three
different companies. In the stores, observations were made about the display window, layout and
customer circulation, furniture, product displays, color schemes and lighting techniques. The front
page, search functions, layout, product images and descriptions, color schemes, and product
combinations, recommendations and reviews were observed in the online stores. The companies
involved in the research were Niinmun’design, DOTS and Gina Tricot. A comparative analysis of
the use of merchandising tools in both sales channels is made from the observations. The findings
are studied in comparison with the theory and areas for development are considered.

The results of the study show that the tools of visual merchandising are more often utilized in
stores than in online stores. All the different tools are taken into account, but their full potential is
not being exploited. There are still many areas for development, especially in the visual
merchandising of e-Commerce; however, the targets of development are very different between
companies. It can also be concluded from the research that visual merchandising has a strong
connection to sales as well as the creation of experiences that today’s consumers want to
experience in their shopping environments.
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Store Environment, Sales, Clothing Industry, Online Store, Visual Merchandising
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia erilaisia visuaalisen markkinoinnin keinoja
vaatealan myymaldissa ja verkkokaupoissa. Lisaksi tutkimuksen tarkoituksena on selvit-
taa, toteutuvatko markkinointikeinot eri yritysten molemmissa myyntikanavissa seka ver-
tailla, ovatko visuaaliset markkinointikeinot yhtenevaisia myymaldiden ja verkkokauppo-
jen valilla. Opinnaytetyon tarkoituksena on myds pyrkimys kehittaa sita, millaista visuaa-
lisen markkinoinnin tulisi olla, jotta se tukisi myyntia mahdollisimman paljon. Tydssa poh-
ditaan visuaalisen markkinoinnin yhteytta myyntiin. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa
tietoa, jota vaatealan yritykset voivat hyédyntaa kehittdessdan oman verkkokauppansa

ja myymalansa visuaalisuutta.

Visuaalinen markkinointi on ollut vaatealan vahittaiskaupoille tarkea osa-alue jo pitkaan,
ja kokonaismyynnin kannalta se on edelleen ratkaisevassa roolissa. Visuaalinen mark-
kinointi on tapa, jolla houkutellaan asiakkaita myymaloihin, vaikutetaan heidan ais-
teihinsa seka luodaan elamyksellisia kokemuksia. Nykypaivana, kun kuluttajat ostavat
entistd enemman tuotteita verkkokaupasta, visuaalinen markkinointi ei enaa ole tarkeaa
vain myymaloissa. Sahkdisen kaupankaynnin maailmassa se on kuitenkin edelleen ja-
tetty suurelta osin huomioimatta. Koska verkkokauppamaailmasta on tullut kilpailukykyi-
sempi ja asiakkaat etsivat elamyksia nykyaan myymaldiden lisaksi verkkokaupoista, vi-

suaalinen markkinointi olisi tarkeda huomioida myds niissa. (Wallace 2017.)

Opinnaytetyoni kohteeksi valikoitui visuaalinen markkinointi henkilékohtaisen kiinnostuk-
seni ja kokemukseni vuoksi. Aihe ja sen rajaus vaatetusalalle liittyy vahvasti omaan am-
mattiini, koska olen tyéskennellyt myymaldiden visuaalisen markkinoinnin parissa pit-
kaan. Koska visuaalisten keinojen tutkiminen verkkokaupoissa on jaanyt taka-alalle ja
ne ovat itselleni vdhemman tuttuja, halusin tutkia opinnaytetyéssani myoés niita. Kulutus-
kayttaytyminen siirtyy entistd enemman sahkdisiin myyntikanaviin, ja sen vuoksi visuaa-
lisia markkinointikeinoja on ajankohtaista tutkia myos niiden kannalta. Maailmasta on
tullut hyvin visuaalinen, kun kuvat ja videot seka niihin liittyvat sosiaalisen median kana-
vat ja sovellukset ovat monelle merkittavia jokapaivaisessa elamassa. Visuaalinen mark-

kinointi verkkokaupassa ei siis tarkoita vain kauniin sivuston luomista.

Tutkimusmenetelmana tyéssa kaytetddn osallistuvaa havainnointia sekd vertailevaa
analyysia; tutkimus toteutetaan havainnoimalla eri yritysten myymalgita ja verkkokaup-

poja. Tehdyistd havainnoista luodaan vertailua siita, kuinka paljon yritysten myymaloilla
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ja verkkokaupoilla on kaytdssaan visuaalisia markkinointikeinoja. Tutkimuksen tietoai-
neisto koostuu visuaaliseen markkinointiin ja verkkokauppoihin liittyvasta kirjallisuu-
desta, alan ammattilaisten kirjoittamista verkkojulkaisuista seka kirjoittajan omista taus-
tatiedoista. Opinnaytetyoni rakentuu johdannon liséksi teoriaosuudesta, tutkimuksen to-

teutuksesta ja tuloksista seka pohdinnasta ja johtopaatoksien tekemisesta.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa perehdytaan visuaalisen markkinoinnin ja siihen liittyviin
kasitteisiin seka siihen, millaisilla keinoilla sita voidaan toteuttaa vaatealan myymaldissa
ja verkkokaupoissa. Mita yhteista verkkokaupan ja myymalan visuaalisella markkinoin-
nilla on? Lisaksi teoriaosuudessa kasitellaan sita, millainen merkitys visuaalisella mark-
kinoinnilla on myynnillisesta nakokulmasta. Kolmannessa luvussa suoritetaan vertaileva
tutkimusprosessi eli tutkitaan visuaalisten markkinointikeinojen toteutumista eri yritysten
myymaldissa ja verkkokaupoissa. Taman jalkeen tydssa esitellaan yhteenveto tutkimuk-
sen tuloksista, jotka perustuvat tehtyihin havaintoihin. Millaisia markkinointikeinoja yri-
tyksilla on kaytdéssaan ja kuinka paljon keinoja hyddynnetdan? Viidennessa luvussa poh-
ditaan tuloksia ja tehdaan niistéd johtopaatoksia sekad jatkokehitysideoita kirjoittajan
omasta visuaalisen markkinoijan ndkdkulmasta. Lisaksi luvussa pohditaan myynnin roo-

lia ja vaikutuksia visuaalisen markkinoinnin ndkdkulmasta.
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2 KESKEISET KASITTEET

2.1 Myynti

Perinteisesti myynti tarkoittaa kahden tai useamman osapuolen valilla tapahtuvaa tava-
roiden tai palveluiden omistusoikeuden vaihdantaa, jossa saadaan vastineeksi arvok-
kaita hyddykkeita tai rahaa. Klassinen maaritelma keskittyy pitkalti yhteen tapahtumaan,
joka tapahtuu juuri silla hetkella. Modernimpi maaritelma kuitenkin laajentaa nakékulmaa
niin, ettd myynti tarkoittaa vuorovaikutteista ongelmanratkaisuprosessia, jonka pitaisi
saada tapahtuma toistumaan myds tulevaisuudessa. Myynti voidaan siis maaritella myos
joukoksi ennakkopaatdksia, kayttaytymista seka vaikutuksia, jotka liittyvat menneisiin,
nykyisiin seka tuleviin liiketoimiin. (Selden 1994.) My6s ne ihmiset, kenella ei ole suoraa
osallisuutta myyntiin, joutuvat sen kanssa kosketuksiin kuluttajarooleissaan (Jobber &
Lancaster 2015, 4).

Myynti on usein hyvin monimutkainen prosessi, joka sisaltaa periaatteiden, tekniikoiden
seka henkilokohtaisten taitojen kayttéa. Periaatteessa myynnissa on kolme tasoa: tilaus-
ten vastaanottaminen, tilausten tekeminen ja tilausten tuottaminen. Yleensa myyntipro-
sessi ei kuitenkaan ole nain yksinkertainen, vaan se kattaa monia erilaisia tilanteita seka
toimintoja, ja siihen liittyy useita eri kanavia. Myyntikanavaksi kutsutaan sita reittia, jonka
tuotteet kulkevat lapi toimittajalta asiakkaalle. Tuotteita tarkastellessa raaka-aineesta
lopputuotteeksi, prosessin eri vaiheissa voi olla mukana monia eri myyntikanavia, jotka
ovat suoria, valikoivia, intensiivisia tai eksklusiivisia. Myyntiin liittyvia toimintoja ovat
muun muassa asiakassuhteiden, tietokantojen ja tietojen hallinta, tuotteiden markki-
nointi, luottamuksen rakentaminen seka arvon lisdaminen ja tarpeiden tyydyttaminen.
Kaikkien myyntitoimintojen tavoitteena on yllapitaa seka kasvattaa tuloja, myyntimaaria,
jakelua ja korkeaa palvelutasoa seka pienentaa kustannuksia ja varastoarvoja. (Jobber
& Lancaster 2015, 4-6; 12; 40; 117.)

Usein myynti jaotellaan kahteen eri luokkaan kohderyhman perusteella; yritys- seka yk-
sityisasiakkaisiin. Kohderyhman ja ostotilanteiden monimuotoisuuden vuoksi myyntity6ta
on monenlaista ja se vaihtelee tehtavan luonteen mukaan. Useat suuret ymparistotekijat,
kayttaytymiseen seka teknologiaan liittyvat, vaikuttavat myds siihen, miten myyntia to-
teutetaan. Kun asiakkaat sopeutuvat muuttuvaan ymparistoon, myos myynnin on mu-

kauduttava erilaisiin vaikutuksiin. Myyntiin vaikuttavat esimerkiksi ostajien kasvavat
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odotukset, ostajan ja myyjan valisten neuvottelujen vdheneminen, suurien asiakkaiden
vaikutusvallan lisdantyminen sekd markkinoiden globalisoituminen ja pirstoutuminen.
Teknologiaan liittyvia tekijoita, jotka myoés vaikuttavat myyntiin, voivat olla esimerkiksi
myyntihenkildstdn ja -toimistojen automatisoituminen, myyntikanavien sahkoistyminen
seka muut teknologian uudet innovaatiot. Yritykset voivat vastata ympariston muutoksiin
kehittamalla uusia strategioita seka taktiikoita myynnin tehokkuuden parantamiseksi.
(Jobber & Lancaster 2015, 8; 10; 110; 112; 114.)

Jotta myyntitoimet olisivat tehokkaita, niiden on tapahduttava yleisen strategisen mark-
kinointisuunnitelman puitteissa. Myynnin ja markkinoinnin tulisivat olla taysin integroi-
tuina toisiinsa, koska myynti vaikuttaa ja ottaa vaikutteita markkinointiin liittyvista paatok-
sista. Myynnin keskeinen rooli suunnitteluprosessissa on valittda oikea-aikaista tietoa
muun muassa nykyisesta markkinatilanteesta, myyntiennusteiden maarittamisesta, stra-
tegioiden luomisesta seka budjetoinnista ja toimeenpanoista. Myynnin avulla voidaan
analysoida nykyista markkinatilannetta, koska myyntitoiminnoilla on usein hyvat mahdol-
lisuudet osallistua asiakkaiden tarpeiden ja ostokayttaytymisen analysointiin esimerkiksi
palautteiden perusteella. Myynnissa onkin ymmarrettava juuri kuluttajien ostokayttayty-
mista seka heidan valintakriteerejaan tuotteita arvioidessa. Visualisoimalla naita kritee-
reja ja tarpeita, myynnista tulee usein helpompaa. (Jobber & Lancaster 2015, 37; 62;
84.)

2.2 Markkinointi

Markkinointi on kriittinen osa yrityksen liiketoimintaa, joka koskettaa niin pienia ja suuria
yrityksia kuin voittoa tavoittelemattomiakin jarjestéja. Se on vahvasti yhteydessa asiak-
kaisiin, silld se on prosessi, jolla yritykset sitouttavat heitd omiin tuotteisiinsa ja yrityk-
seensa seka rakentavat ja hoitavat kannattavia asiakassuhteita. Markkinoinnilla voidaan
ajatella olevan kaksi erilaista tavoitetta; uusien asiakkaiden houkutteleminen tekemalla
heille arvolupauksia seka nykyisten asiakassuhteiden vahvistaminen tuottamalla lisaar-

voa ja tyytyvaisyytta. (Armstrong ym. 2021, 24.)

Monet ihmiset ajattelevat, ettd markkinointi on vain osa myyntia ja mainontaa. Nykyaan
markkinointia ei tule ymmartaa pelkastaan myynnin tekemisen merkityksena, vaan
enemmankin asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden tyydyttamisena. Voidaan jopa sanoa,
etta tuotteet myyvat itse itsensa, mikali markkinoinnin avulla yritys pystyy ymmartamaan

asiakkaidensa tarpeita, tarjpamaan tuotteita, jotka tuottavat vylivertaista arvoa,
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suunnittelemaan hyvia markkinatarjouksia seka hinnoittelemaan, jakamaan ja mainosta-
maan tuotteitaan hyvin. Myynti ja mainonta ovat siis vain osa laajempaa markkinointi-

strategiaa, eli markkinoinnin tytkaluja. (Armstrong ym. 2021, 25-26.)

Yrityksen markkinointistrategia linjaa sita, millaisia asiakkaita se palvelee ja miten se luo
heille arvoa. Strategian avulla yritys kehittda markkinointiohjelman, joka tuottaa haluttua
arvoa kohdeasiakkaille. Asiakassuhteita rakennetaan muuttamalla markkinointistrategia
teoiksi niilla markkinointitydkaluilla, joita yritys kayttaa markkinointistrategiansa toteutuk-
seen. Tarkeimmat markkinoinnin tyékalut on luokiteltu neljaan ryhmaan, joita kutsutaan
markkinoinnin neljaksi P:ksi; "Product, Price, Place and Promotion” eli tuote, hinta,
paikka ja promootio. Arvolupauksen toteuttamiseksi yrityksen on ensin luotava tarpeita
tyydyttava markkinatarjonta, eli tuote. Taman jalkeen yrityksen on paatettava, kuinka
paljon se tarjonnastaan veloittaa, eli sen hinta. Lisaksi on paatettava, miten yritys asettaa
tarjonnan kohdekuluttajien saataville, eli missa paikassa se tarjontaansa tarjoaa. Lopuksi
yrityksen on sitouduttava kohdekuluttajiin, tiedotettava tarjonnasta seka saatava kulutta-

jat vakuuttuneiksi tarjontansa eduista. (Armstrong ym. 2021, 34.)

Suppeasti maariteltyna markkinointi on siis kannattavien ja arvoa sisaltavien vaihtosuh-
teiden rakentamista asiakkaiden kanssa. Laajemmin maariteltyna se on sosiaalinen pro-
sessi, jossa yksilot seka yritykset saavat tarvitsemansa ja haluamansa asiat luomalla
seka vaihtamalla arvoa muiden kanssa. Markkinointi tapahtuu siina vaiheessa, kun ih-
miset paattavat tyydyttaa tarpeitaan ja toiveitaan vaihtosuhteiden kautta. Markkinoinnilla
yritykset luovat asiakasarvoa, jotta vastineeksi voidaan saada lisdarvoa asiakkailta, esi-
merkiksi myynnin, liikevoiton tai asiakaspddoman muodossa. Markkinointi koostuu kai-
kista niistad toimista, joita toteutetaan haluttujen vaihtosuhteiden luomiseksi, yllapita-
miseksi ja kasvattamiseksi kohdeyleisdjen kanssa. Markkinoinnin ydintoimintoja ovat
muun muassa kuluttajatutkimukset, tuotekehitys, viestinta, jakelu, hinnoittelu ja palvelut.
(Armstrong ym. 2021, 25-26; 29.)

Vaikka markkinointia yleisesti ajatellaan myyjien toteuttamana, myoés kuluttajat tekevat
sita silloin, kun he etsivat tuotteita, ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa tai tekevat
ostoksia. Nykyajan digitaaliteknologiat ovat antaneet kuluttajille vaikutusmahdollisuuksia
ja tehneet markkinoinnista todella kaksisuuntaisen suhteen. Tasta nakdkulmasta ajatel-
tuna, markkinointi tarkoittaa loppukayttajien markkinoiden hallintaa ja palvelemista. Yri-
tykset tutkivat markkinoita ja ovat vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa ymmartaak-
seen heidan tarpeitaan. Sitten he luovat ja vaihtavat markkinatarjouksia, viesteja ja

muuta markkinointisisaltda kuluttajien kanssa suoraan tai valittdjien kautta. Prosessin
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jokaiseen osapuoleen vaikuttavat erilaiset ymparistétekijat, jotka voivat olla demograafi-
sia, taloudellisia, ekologisia, teknologisia, poliittisia, kulttuurillisia tai sosiaalisia. Proses-
sin jokainen osapuoli tuo myds lisdarvoa seuraavalle tasolle. Yrityksen onnistuminen ar-
volupauksissa ei siis riipu pelkastaan sen omasta toiminnasta, vaan my®és siita, kuinka
hyvin koko markkinointijarjestelma palvelee loppukuluttajien tarpeita. (Armstrong ym.
2021, 30.)

Nykypaivana markkinointi nakyy missa tahansa mihin ihminen meneekin, silla markki-
nointia on kaikkialla ymparillamme. Perinteisessd muodossaan sen voi ndhda kaupan
tuotteissa, television mainoksissa, lehdissa ja sahkdpostimainonnassa. Teknologian ke-
hittyessa, markkinointimenetelmia on tullut runsaasti lisaa mielikuvituksellisista verkko-
sivustoista ja alypuhelinsovelluksista verkossa tapahtuviin videoihin ja sosiaaliseen me-
diaan. Perinteiset menetelmat lahettavat samoja viesteja samanaikaisesti suurelle jou-
kolle, kun taas uudempien menetelmien avulla asiakas voidaan tavoittaa suoraan hen-
kildkohtaisesti ja vuorovaikutteisesti. (Armstrong ym. 2021, 25.) Taman nakékulman pe-
rusteella, visuaalinen markkinointi myymaldissa voidaan nahda perinteisena markkinoin-
tina, kun taas visuaalinen markkinointi verkkokaupoissa lukeutuu uudempiin menetel-

miin.

2.3 Sahkdinen kaupankaynti

Sahkoéinen kaupankaynti tarkoittaa internetin valitykselld tapahtuvaa toimintaa, jossa
tuotteiden tilausten ja toimitusten lisdksi tehdaan rahan siirtoa ostajalta myyjalle. Se on
kuitenkin muutakin kuin vain tavaroiden tai palveluiden ostamista digitaalisen tietoverkon
valitykselld. Laajemmassa merkityksessa se merkitsee myos kaikkea toimittajien ja asi-
akkaiden kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta, joka toteutetaan tietotekniikan avulla. Li-
saksi sen avulla voidaan muuttaa myds eri likekumppanien keskinaista vuorovaikutusta,
koska se mahdollistaa nopean ja tasmallisen kommunikoinnin kaikkien toimitusketjujen
osapuolten kesken. Sahkoinen kauppa avaa jatkuvasti uudenlaisia myyntikanavia seka
tuo asiakkaita ja yhteistydbkumppaneita lahemmaksi toisiaan. Verkkokaupat luovat koko-
naan uusia tapoja markkinoiden kohtaamiseen, ja siksi voidaankin sanoa, etta sahkdinen
kaupankaynti sisaltda kaikki varsinaista kaupantekoa edeltavat seka seuraavat toimen-
piteet. (Trepper 2000, 4.)

Sahkoinen kaupankaynti vaikuttaa myos yrityksen sisaisiin toimintoihin. Sen avulla voi-

daan poistaa sisaisten ja ulkoisten toimintojen valisia rajoja, jolloin toiminnasta tulee
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tehokkaampaa ja resurssit ovat kaytdssa rippumatta maantieteellisesta sijainnista. Li-
saksi sahkdisessa kaupassa ostokayttaytymisen seuraaminen helpottuu, mika mahdol-
listaa parempien markkinointipaatdosten tekemisen. Sahkoisessa kaupankaynnissa voi-
daan myds hyoédyntaa tekniikoita, joiden avulla liiketapahtumien kasittelya seka infor-
maation kulkua pystytdan tehostamaan ja jakelukanavia seka logistiikkaa kehittamaan
valiportaita poistamalla. Sahkdisen kaupankaynnin avulla yritys voi tdydentaa tai korvata
perinteisia myyntikanaviaan, helpottaa asiakkaita I6ytamaan tuotteita, parantaa mieliku-
via yrityksesta, saastaa kustannuksissa, lyhentda vasteaikojaan, pienentaa varastojaan
ja tarjota uudenlaisia palveluita sekd rakentaa tehokkaita vuorovaikutuskanavia asiak-
kaisiinsa. (Koskinen 2004, 85-86; Trepper 2000, 4; 8.)

Kaksi sahkoisen kaupankaynnin paamuotoa ovat myynti yrityksille seka myynti yksityis-
kuluttajille. Niiden tavoitteet kuitenkin eroavat hieman toisistaan, silla yrityksille myyta-
essa tavoitteena on toiminnan tehokkuuden lisddminen seka sisaisen vuorovaikutuksen
kehittdminen. Kuluttajille myytaessa tarkeimpana huomiona on se, etta kuluttajille mah-
dollistetaan miellyttavia tapoja hankintojen tekoon. Naiden lisaksi uusien asiakasryhmien
tavoittaminen seka uusista tuotteista tiedottaminen ovat yleisimpia tavoitteita. Sahkdinen
kaupankaynti kattaa kaikissa muodoissaan erilaisia liiketapahtumia, joista tavanomai-
simpia ovat tietojen siirto, hankinnat, maksuliikenne, markkinointi, asiakaspalvelu, varas-
tojen hallinta seka viestinta. Sahkoisen kaupankaynnin eri muotojen ja liiketapahtumien
tulisi muodostaa yhtenainen kokonaisuus, jotta hyédyt tuottaisivat mahdollisimman pal-

jon etuja. (Trepper 2000, 9.)

Sahkoéinen kaupankaynti on yleistynyt viime vuosikymmenten aikana nopeaa vauhtia, ja
sen ennustetaan edelleen kasvavan. Yleistyminen on seurausta muun muassa asiakkai-
den ostokaytdksen muutoksista seka tekniikan, markkinoinnin ja taloudellisten mahdolli-
suuksien kehittymisesta. Nykypaivana se on kriittinen menestystekija Iahes kaikilla eri
toimialoilla, silla ilman sahkdisissa kanavissa mukana olemista, kuluttajat saavat tietoa
vain Kilpailijoiden tarjonnasta. Sahkoinen kaupankaynti on siis muuttanut useiden toi-
mialojen Kilpailukenttda ja maailmankuvaa. Asiakkaat haluavat jatkuvasti enemman va-
hemmilla kustannuksilla, ja sahkoinen kaupankaynti on juuri se keino, jolla tata nakokul-
maa pystytaan toteuttamaan. Koska sahkoinen kaupankaynti on hyvin lahella taydellista
maailmanlaajuista kilpailutilannetta, yritysten on parjatakseen ymmarrettava sen vaiku-
tukset kustannuksiin ja asiakaskuntaan seka sen mukana tuleviin uusiin mahdollisuuk-
siin. (Trepper 2000, 3; 5; 15; 17; 20.)
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2.4 AIDA-malli

AIDA-malli on yrityksen seka kuluttajan valinen kommunikaatiomalli, jota kaytetaan pal-
jon markkinointi- ja myyntistrategioiden muotoilussa. Se keskittyy kuluttajien ostokayt-
taytymiseen seka heidan tekemiin toimiin ja hankintoihin, eli silla kuvataan asiakkaiden
hankintaprosessin eri vaiheita kohti lopullista ostopaatosta. AIDA viittaa sanoihin "Atten-
tion, Interest, Desire, Action” eli suomennettuna huomio, mielenkiinto, halu ja toiminta.
Mallin mukaisesti ihminen kokee nelja edella mainittua vaihetta ostaessaan uusia tuot-
teita tai saatuaan uusia hankintaideoita. AIDA-mallia voidaan kayttaa laajasti erilaisissa
markkinointitoimissa, kuten promootioissa, mainonnassa, sponsoroinnissa seka verkko-
sivustojen kautta tapahtuvassa liiketoiminnassa. Naiden lisdksi AIDA-mallia voidaan so-
veltaa myos sekd myymalan etta verkkokaupan visuaalisessa markkinoinnissa. Malli on
erittain hyodyllinen arvioitaessa markkinoinnin vaikutusta ostoprosessin jokaisessa muu-
toksen vaiheessa aina siihen asti, kun asiakas todella on ostamassa tuotetta. (Hassan
ym. 2015, 263; 265.)

KIINNOSTUS

HALU

HUOMIO TOIMINTA

Miten saada kuluttaja
haluamaan lisda tietoja
tuotteista?
Miten antaa heille
mahdollisuus arvioida,
vastaavatko tuotteet
heidan tarpeitaan ja
odotuksiaan?

Miten varmistetaan,
ettd kuluttajat haluavat
ostaa ja omistaa
tuotteita, koska ne
vastaavat tarpeita,
haluja, toiveita ja etuja?

Miten herattad
kuluttajien huomiota tai
tietoisuutta nykyisista
tai uusista tarjottavista
tuotteista?

Miten varmistetaan,
ettd kuluttajat ryhtyvat
toimiin tehdakseen
paatoksid tuotteiden
ostamisesta?

Kuvio 1. AIDA-mallin eri vaiheet (Hassan ym. 2015, 267).

AIDA-mallin vaiheet sisaltavat erilaisia tasoja. Kognitiivisesta eli tietoisesta tasosta pu-
hutaan silloin, kun yritys on pystynyt herattdmaan kuluttajan huomion omia tuotteitaan
kohtaan. Affektiivisella eli tunnevaltaisella tasolla kuluttajat kiinnostuvat tarjottavista tuot-
teista seka haluavat saada niista lisda tietoa, mika johtaa haluun hankkia tuotteita. Vii-
meinen, eli kayttaytyminen taso, on se, jossa itse toiminta, eli ostopaatos, tapahtuu.
(Hassan ym. 2015, 265.) Jokaisessa AIDA-mallin vaiheen toteuttamisessa voidaan hyo-

dyntaa visuaalisen markkinoinnin keinoja.
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3 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Visuaalisen markkinoinnin suomenkielinen termi sekoitetaan usein perinteiseen markki-
nointiin englanninkielisen termin "visual merchandising” kdanndksesta johtuen. Visuaa-
linen markkinointi kuitenkin tarkoittaa sananmukaisesti tavaroiden kaupallista seka visu-
aalisesti houkuttelevaa esillepanoa eli tuotteiden markkinointia visuaalisin keinoin. Visu-
aalinen markkinointi on myynninedistamisen ja mainonnan osa-alue, joka liittyy yrityksen
markkinointikokonaisuuteen visuaalisten tekijdiden kautta. Erilaisten visuaalisten keino-
jen avulla yritykset herattavat asiakkaiden huomion, esittelevat tuotteitaan havainnolli-
sesti, luovat positiivista mielikuvaa yrityksestaan, tarjoavat ratkaisuja asiakkaiden tarpei-
siin seka ohjaavat asiakkaita tuotteiden hankintaan vahvistamalla ostohalua ja toimin-
taymparistdn kokonaiselamysta. Tama eldmys pyritdan rakentamaan mieleenpainuvaksi

juuri visuaalisen markkinoinnin avulla. (Nieminen 2010, 8-9.)

Visuaalinen markkinointi siis tarkoittaa tuotevalikoiman visuaalista esittelya sellaisella ta-
valla, joka korostaa tuotteiden ainutlaatuisia ominaisuuksia ja etuja, seka myyntikanavan
optimaalista kayttéa myynnin lisddmiseksi. Perimmaisena tarkoituksena on lisata myyn-
tia kayttdmalla hyddyksi erilaisia myyntitiloja ja tuotteita. Lahtdkohtana on esteettisen
myyntitilan rakentaminen seka tuotteiden esitteleminen houkuttelevalla ja haluttavalla ta-
valla. (Juusela 2017, 3.) Visuaalisen markkinoinnin suurin hydty onkin juuri se, etta sen
avulla voidaan elamyksellisesti markkinoida vaikeitakin tuotteita, joita olisi hankalaa

markkinoida muilla keinoilla (Morgan 2016, 20).

Niin verkkokaupassa kuin myymalassakin, visuaalinen markkinointi on keino herattaa
tunteita ja luoda kokonaisvaltaisia elamyksia. Nykypaivan kuluttajille kokemukset ovat
erittdin tarkedssa roolissa, koska ihmiset ostavat tuotteita monesti hyvin yksiléllisten tar-
peiden ja toiveiden vuoksi. Lansimaisilla kuluttajilla perustarpeet ovat yleensa jo tyydy-
tetty, jonka vuoksi he alkavat etsia uudenlaisia, jannittavia ja sykahdyttavia kokemuksia.
(Nieminen 2010, 210.) Koska tuotteet ovat nykypaivana usein hyvin samankaltaisia, ku-
luttajat vaativat yllattdvampia tuotevalikoimia ja esillepanoratkaisuja, vaihtuvuutta seka
sellaisia tiloja, joissa olostaan voi nauttia ihastelemalla tuotteita ja pakenemalla arjen
rutiineja. Kokonaisvaltaisten elamysten luominen tarjoaa lisdarvoa seka vahvistaa asia-
kas- ja myymalauskollisuutta, koska niita tuottamalla asiakkaat sitoutuvat tuotteisiin seka
yritykseen paremmin. Asiakkaat eivat valitse vain yritysta, josta he haluavat ostaa, vaan

myos elamyksellisimman myyntikanavan, josta he haluavat tuotteitaan hankkia.
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Asiakkaan kokema elamys on yleensa kokonaisvaltainen silloin, kun siina yhdistyvat tun-
teet, ajatukset, aistit, toiminta seka yhdenmukaisuuden tunne. (Markkanen 2008, 24-25;
76; 95.)

Visuaalinen markkinointi on myoés hallintaa siitd, millaisia mielikuvia yrityksesta ja sen
tuotteista halutaan luoda. Tasta syysta sen tulee tukea sita, mita yrityksen brandi edus-
taa. Visuaalisen markkinoinnin avulla muodostetaan ensivaikutelma niin myymalasta,
verkkokaupasta kuin niiden tuotteistakin. (Nieminen 2010, 26—-27.) Hyvan ensivaikutel-
man tuottaminen on tarkeaa, silla se tapahtuu hyvin nopeasti, eika sita voi myéhemmin
enaa helposti muuttaa. Tutkimukset ovatkin osoittaneet, etta asiakas tekee paatoksensa
jaada paatymilleen verkkosivuille noin 0,05 sekunnissa - myymalassa paatos tehdaan
noin 7 sekunnissa. Tassa ajassa kuluttaja ehtii rekisterdida vain visuaalisen kokonaisuu-
den, jonka vuoksi se on juuri se tapa, jolla ensivaikutelmaan vaikutetaan. Vaikka tuote
itsessaan olisi kuinka hyva, se ei valttamatta saavuta asiakkaan huomiota, mikali hyvaa

ensivaikutelmaa ei ole muodostunut. (Hassinen 2020.)

Ihmiset myos vastaanottavat visuaalista sisaltdoa paremmin kuin tekstia, ja kuvat muistu-
vat yleensa paremmin mieleen kuin sanat, sillda 90 % aivojen kasittelemasta tiedosta on
visuaalista. Kuluttajat tekevat siis jatkuvasti alitajunnassaan paatoksia, joiden perus-
teena on visuaalisuus. Taman vuoksi visuaalisen markkinoinnin keinot vaikuttavat usein
ihmisiin tiedostamattomasti, ja visuaalisten tekijoiden vaikutus ostopaatdkseen on hyvin
suuri. Koska visuaaliset elementit saavat aikaan erilaisia tunteita seka ohjaa ihmisia toi-
mimaan tietyilla tavoilla, silla voidaan vaikuttaa ostokayttadytymiseen koko ostoprosessin

ajan. (Hassinen 2020.)

Visuaalinen markkinointi on yhdistelma intuitiota seka tiedetta, ja se on suunniteltu ve-
toamaan ostajien aisteihin. Vaikka visuaalinen markkinointi perustuukin eniten nakoais-
tiin, siihen voidaan liittdd myds muita aisteja. Oikein liitettyna kaikki aistit voivat yhdessa
tarjota aidon asiakaskokemuksen, jollaista kuluttajat nykypaivana odottavat. Eri aistien
aktivoimisen tarkeys vaihtelee myyntikanavakohtaisesti. Haju- tai makuaistia on tois-
taiseksi vaikeaa aktivoida verkkokaupassa, mutta todella vaikuttava visuaalinen markki-
nointi tarjoaa myds sielld innovatiivisen aistikokemuksen muunkin kuin vain nakoéaistin
avulla. (Morgan 2016, 6; 184.)

Vaatealalla trendit vaihtuvat hyvin nopeasti ja mielipiteet onnistuneesta visuaalisesta il-
meesta ovat yksildllisia. Naista tekijoista huolimatta, harmoniaan ja muotoiluun liittyy tiet-

tyja lainalaisuuksia, jotka luovat viehatysta, elamyksia seka viihtymisen tunnetta kenelle

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | lida Alkio



16

tahansa. (Nieminen 2010, 122.) Visuaalisen markkinoinnin kayttékohteita on monia ja,
koska sen tulee olla huomioitu myymalasta verkkokauppaan asti, tdssa opinnaytetydssa
keskitytaan vaatealalle sopiviin kayttokohteisiin naissa molemmissa myyntikanavissa.
Koska visuaalisen markkinoinnin keinot ovat periaatteeltaan aina samat, keinoissa on

hyvin paljon yhtalaisyyksia myymalan ja verkkokaupan valilla.

3.1 Visuaaliset markkinointikeinot vaatealan myymalassa

Visuaalisen markkinoinnin merkitys voidaan havaita selkeimmin myymalaymparistdssa.
Myymalassa tapahtuva visuaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia, jota kaytetaan
houkuttelemaan asiakkaita siita hetkesta lahtien, kun he astuvat myymalaan aina siihen
asti, kun he poistuvat myymalasta. Myymalassa visuaalinen markkinointi koostuu virik-
keellisestad ymparistosta, jonka lahtdékohtana toimii yrityksen arkkitehtuuri, toimitilojen de-
sign, kalusteratkaisut sek& rakennuksen julkisivu. Taman jalkeen visuaalisuus jatkuu
nayteikkunan kautta viihtyisdan myymalaan, tuotteiden esillepanoihin seka siihen, miten

menestyksekkaasti nama osatekijat ovat toteutettu. (Nieminen 2010, 12.)

Myymalalla on tarkeéd rooli yrityksestd saatavan mielikuvan luojana (Nieminen 2010,
132). Tarkoituksena on valloittaa mahdollisimman monta aistia ja luoda kutsuva brandi-
kokemus, joka jattaa pysyvan positiivisen vaikutelman asiakkaisiin. Visuaalisen markki-
noinnin avulla yritys voi edistda asiakasuskollisuutta ja lisatd myyntia erilaisten keinojen
avulla; tehokkaiden painopisteiden luomisesta erilaisten asetelmien hyddyntamiseen jo-

kaisessa ostoprosessin vaiheessa. (Morgan 2016, 20.)

Ihminen aistii ja tekee paatelmia yrityksesta jo toimitilojen ulkopuolella. Ulkoiset tekijat,
jotka vaikuttavat mielikuviin ennen asiakkaan astumista myymalaan, ovat esimerkiksi
piha-alue, julkisivu, sisdankaynti, opasteet ja mainokset sekd nayteikkunat. Myymalan
sisdisia visuaalisia tekijoita taas ovat erilaiset rakenteet, varit, kdytavat ja asiakaskierto,
valaistus, ilmapiiri, siisteys sekd myymalamainonnan, esillepanojen ja kalustevalintojen
visuaalinen toteutus. Nama keinot mahdollistavat visuaalisesti erottuvan ilmeen raken-
tamisen myymalaan. Jotta yritys voi erottautua kilpailijoidensa myymaloista, visuaalisen
iimeen tulee vahvistaa yrityksen imagoa, luoda tunnettavuutta sekd aikaansaada ela-
myksellisen ja viihtyisan ilmapiirin tunnetta. Se, mité asiakas myymalassa tuntee ja ko-
kee, ei ole sattumaa - se on visuaalisen markkinoinnin tulos, jossa kaikki keinot ovat

tarkasti harkittuja vaikutusten maksimoimiseksi. (Nieminen 2010, 132; 138.)
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3.1.1 Nayteikkuna

Nayteikkuna on yksi tarkeimmista visuaalisista markkinointikeinoista, silla se on ensim-
mainen asia, jonka potentiaalinen asiakas nakee. Tarkeaksi sen tekee my0ds se, etta silla
on vain 1-3 sekuntia aikaa herattda ohikulkijan huomio ja valittda se sanoma, jota sen
avulla halutaan valittaa. (Hirvi & Nyholm 2009, 10.) Mikali myymala on kadulla, eika esi-
merkiksi kauppakeskuksen sisalla, nayteikkuna on myés markkinointikeino, jonka asia-
kas nakee koko vuorokauden ympari. Nayteikkuna on siis ratkaisevassa asemassa siina,

tuleeko asiakas myymalaan sisalle vai ei. (Juusela 2017, 15.)

Nayteikkunan avulla yritys pyrkii kiinnittamaan ohikulkijoiden huomion seka houkuttele-
maan uusia asiakkaita myymalaansa jo olemassa olevien asiakkaiden lisaksi. Sen tar-
koituksena on tehostaa mainontaa, viestittaa liikkeideaa ja rakentaa myymalamielikuvaa.
Nayteikkunasta saadaan myds ensisilmays myymalan tuotevalikoimasta. |kkuna tulisi
suunnitella yrityksen liikeidean seka kohderyhman mukaisesti. (Hirvi & Nyholm 2009, 10;
12.) Hyvin suunnitellussa nayteikkunassa kuvataan ajankohtaisia teemoja ja inspiroivia
tarinoita, joihin asiakkaat voivat samaistua ja, jotka saavat aikaan positiivisia kokemuk-
sia. Nayteikkunassa voidaan esitelld nayttavia uutuuksia, parhaiten myyvia tuotteita tai
oman yrityksen brandikuvaa. Jotta tdma markkinointikeino pystytdan hyédyntamaan par-
haiten, kaikkien nayteikkunassa nakyvien tuotteiden tulee olla helposti saatavilla ikkunan
vieressa, lahimpana myymalan etuosaa. Ikkunassa olevat teemat voivat jatkua myoés
myymalassa, jotta asiakkaalle valittyy vahvemmat mielikuvat teeman ideasta. (Morgan
2016, 60.)

Nayteikkunan pitaa olla helposti ymmarrettavissa ja sen tulee tuoda tuotteet hyvin esille.
Jotta siitd ei tule liian sekava, myos tyhjaa tilaa tulisi hyddyntaa ja varien kayttda rajoittaa.
Hyvana saanténa voidaan pitaa enintdan kolmen eri varin kayttéa nayteikkunassa. Li-
saksi nayteikkunassa on optinen keskipiste, joka sijaitsee katsojan silmien korkeudella
ikkunan keskella. Tama keskipiste on paikka, johon ihmisen katse kiinnittyy ensimmai-
send, jonka vuoksi tarkeimmat asiat tulisivat sijoittaa siihen. Nayteikkunan sommitte-
lussa voidaan kayttda symmetrista, epasymmetrista, toistuvaa tai kolmion muotoista ryh-
mittelya. Yleensa ryhmittelyssa on mukana pariton maara tuotteita, jotta kokonaisvaiku-
telmasta tulee keveampi. Ryhmittelyyn saadaan erilaista rytmia myos etaisyyksia vaih-
telemalla. (Hirvi & Nyholm 2009, 13; 15; 17; 29; 31.)
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Nayteikkunassa valaistuksella on suuri merkitys ja silla, mita tuotteita valoilla korostetaan
ja millaisia varjoja silla saadaan tehtya. Nykyajan teknologian parantuessa, nayteikku-
noissa on mahdollista kayttdd myos taiteellisia installaatioita, kuvamateriaaleja ja vide-
oita erilaisten valojen ja tuotteiden lisaksi. Tallaiset uudenlaiset keinot auttavat erottau-
tumaan kilpailijoista luomalla ainutlaatuisia tunnekokemuksia. Onnistunut nayteikkuna
johtaa siihen, etta asiakkaalle tulee positiivinen tunnelma. Taman seurauksena han jat-
kaa ostoprosessiaan kohti myymalaa. Kun asiakas nakee myymalan, han todennakai-
simmin kiinnostuu ensimmaisend nayteikkunan lisaksi sisustustyylistd, kalusteista ja
muista tekijoistd, jotka antavat visuaalisen identiteetin myymalalle. (Juusela 2017, 15—
16; 19.) Useimmiten asiakas katsoo ja kdantyy ensimmaisena oikealle myymalaan astu-
essaan (Hirvi & Nyholm 2009, 57).

3.1.2 Myymalan layout, asiakaskierto seka tuotteiden esillepanot

Yksi visuaaliseen markkinointiin kuuluva osa-alue on mahdollisimman hyvan myymalan
layoutin tunnistaminen myyntipotentiaalin maksimoimiseksi (Nieminen 2010, 221). Myy-
malan layout, eli sisatilojen ja pohjaratkaisun suunnittelu seka kalusteiden sijainnin maa-
rittely, liittyy myymalan tilankayttéon ja vaikuttaa ndin myoés asiakkaan kokemuksiin myy-
malasta (Markkanen 2008, 82). Layoutin suunnittelussa tarkoituksena on maarittaa,
mitka myymalan alueista on suosituimpia, jotta uusia, parhaiten myyvia tai heikoimman
kiertonopeuden omaavia tuotteita voidaan sijoittaa strategisesti aktiivisimmille alueille
(Nieminen 2010, 244). Layout tulee suunnitella selkeasti, jotta se takaa sujuvuuden myy-
malassa. Pohjaratkaisun lisaksi, myos kylteilld seka tuotteiden sijoittelulla voidaan suju-

voittaa ostoprosessin kulkua. (Markkanen 2008, 83.)

Myymalan tilankayton ratkaisuilla voidaan vaikuttaa myos asiakaskiertoon, jolla on hyvin
suuri merkitys tuotteiden kannalta. Jotta asiakkaan on helpompi liikkua myymalassa ja
myymalan yleisilme pysyy rauhallisena, on jarkevinta sijoittaa kalusteet suoriin linjoihin.
Matalat kalusteet on hyva jattaa etualalle niin, etteivat korkeammat telineet ole nakyvyy-
den esteena. Samaan tilaan tulee valita yhteensopivat kalusteet, jotta yleisiime ei vaikuta
sekavalta. Myymalan kalustus kannattaa rakentaa niin, ettd niiden avulla syntyy seka
paa- etta sivukaytavia. Asiakaskiertoa on hyva usein tarkastella ja se tulee suunnitella
johdonmukaisesti johdattaen asiakkaita pisteelta toiselle. Sisdankaynnin jalkeen asiakas
kohtaa ensimmaisena etutilan, johon on hyva sijoittaa uutuudet, kampanjat tai muut ajan-

kohtaiset tuotteet. Keskitilaan tulisi sijoittaa perusvalikoima, vaateliikkeessa esimerkiksi
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topit tai farkut, jotka I6ytyvat aina myymalan valikoimista. Myymalan seinille on hyva si-
joittaa erilaiset tuotteet ja mainosmateriaalit nayttavasti, jotta asiakas huomaa nekin ja
kiertdd myymalan kokonaan lapi. (Hirvi & Nyholm 2009, 60; 62; 64.)

Myymalan tilankaytto- ja pohjaratkaisujen lisaksi tuotteiden houkuttelevat esillepanot
ovat yksi oleellisimmista visuaalisen markkinoinnin keinoista. Koska visuaalisen markki-
noinnin avulla luodaan imagoa, sen tulisi valittya erilaisin keinoin myés myymalan il-
meesta ja esillepanoista, jotta kilpailijoista olisi mahdollista erottautua. Toimivilla ja mie-
lenkiintoisilla esillepanoilla asiakas saadaan kiinnostumaan tuotteista, jonka jalkeen ta-
voitteena on saada asiakas ostamaan naita tuotteita. (Nieminen 2010, 221.) Tuotteiden
myyntiin vaikuttaa suuresti niiden esillepanojen korkeus ja suunta. Silmien tasolla olevat
tuotteet myyvat yleensa parhaiten, jonka vuoksi eri tuotteita olisi silloin talldin hyva siirtaa
tasolta toiselle. Lisaksi seinaesillepanoissa olisi hyva nayttaa tuotteita niin etunaytdissa
kuin sivunaytdissakin, jotta mielenkiinto tuotteita kohtaan lisdantyy ja tuotteet paasevat
paremmin esille. (Hirvi & Nyholm 2009, 72.)

Esillepanojen tavoitteena on siis tuoda tuotteet esille selkeasti ja houkuttelevasti. Hou-
kuttelevuutta voidaan lisata luomalla esillepanoihin erilaisia toisiaan taydentavia asuko-
konaisuuksia, joista asiakas voi saada inspiraatiota ja ostaa koko kokonaisuuden ker-
ralla. Esillepanojen avulla voidaan siis tehda lisamyyntia, parantaa palvelukokemusta,
helpottaa ostamista seka antaa visuaalisia elamyksia ja ideoita asiakkaille. Hyvissa esil-
lepanoissa tuotteet muuttuvat ja elavat jatkuvasti. Tuotteiden lisaksi myymalassa olisi
hyva kayttaa muitakin mainosmateriaaleja kiinnostavuuden lisdamiseksi. Kuvien kayttd
herattdd huomiota ja ne voivat toimia myds opasteina. Kuvien avulla yritys voi viestia
haluamaansa elamantyylia, luoda imagoa ja vaihtelua myymalaan seka aikaansaada
viihtyvyyden tunnetta. (Hirvi & Nyholm 2009, 60; 64; 81.)

3.1.3 Varit ja valaistus

Koska varit ovat tarkeita visuaalisia elementtejd, myos niiden kayttd on hyva apuvaline
tuotteiden esillepanocissa sekd myymalan rakenteissa. Vareilld voidaan luoda erilaisia
tunnelmia, riippuen siitd, millaista tunnelmaa yritys haluaa luoda. Liséksi varien avulla
voidaan synnyttaa mielihyvan tunnetta, lisata tuotteiden haluttavuutta seka viestia niiden
ajankohtaisuudesta. Lampimat varit ovat lahentyvia, eli ne nayttavat tuovan pinnan la-

hemmaksi, kun taas kylmat varit ovat vetaytyvia, jotka luovat syvyysvaikutelmaa.
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Voimakkailla ja lampimilla vareilld on mahdollista saada aikaan intensiivinen tunnelma.
(Hirvi & Nyholm 2009, 44-45; 53; 74; 76.)

Vareilla leikittely auttaa huomion herattamisessa, mutta esillepanoissa voimakkaiden ak-
senttivarien kanssa on hyva yhdistelld myds neutraaleja taustavareja. Varimaailmaa voi-
daan luoda monella eri tavalla, esimerkiksi yksivarisella, analogisella tai taydentavalla
tavalla. Yksivarisista esillepanoista |0ytyy yksi perusvari, jota yhdistellaan sen varin eri-
laisiin savyihin. Analogisessa tavassa, tuotteiden varimaailma koostuu kolmesta variym-
pyrassa olevasta vierekkaisesta varista, esimerkkina oranssi, keltainen ja keltaoranssi.
Taydentava tapa taas tarkoittaa sita, etta tuotteissa kaytetdan variympyrassa toisiaan
vastapaata olevien varien yhdistelmaa, kuten punainen-oranssi tai sininen-vihrea. Yh-
distelemalla toisiinsa sopivia savyja ja niiden tummuusasteita, voidaan luoda harmonisia
varisommitelmia. Lisaksi varien kautta voidaan vaikuttaa tilan muotoon, kokoon seka
mittasuhteisiin. Nykyajan teknologian avulla, myymalan varimaailmaa on myos mahdol-
lista muuttaa. (Hirvi & Nyholm 2009, 44—47; 53.)

Varien ohella, myos valaistus on myymalassa erittain tarkea elementti, silla jo pelkastaan
sen avulla voidaan lisata myyntia. Valaistus luo myymalaan tunnelmaa ja vaihtelua,
jonka vuoksi silla voidaan aikaansaada viihtyisa seka mielenkiintoinen myymala. Myy-
malan sisatilojen valaistuksen tarve vaihtelee, ja liikeidea maarittelee valaistuksen sa-
vyn. Yleisvalaistuksen tulee olla riittava, jotta ihmiset nakevat tuotteet selvasti. Se ei kui-
tenkaan saa olla liian tehokas, jotta kohdevalaistus ei meneta tehoaan. Kohdevalaistuk-
sen avulla voidaan valaista tuotteita sen yksityiskohtien korostamiseksi. (Hirvi & Nyholm
2009, 54.)

3.2 Visuaaliset markkinointikeinot vaatealan verkkokaupassa

Visuaalinen markkinointi ei rajoitu enaa vain fyysisiin myymaldihin, vaan nykyaan myds
verkkokaupat hyddyntavat visuaalisia keinoja tehden asiakkaan ostokokemuksesta en-
tistd kiinnostavamman. Verkkokaupan visuaalinen markkinointi tarkoittaa digitaalista
suunnittelua, joka antaa asiakkaille muistamisen ja toistamisen arvoisen ostokokemuk-
sen toimivan seka tyylikkaan verkkosivuston kautta. Lisaksi se tarkoittaa tuotteiden ja
niista saatavien etujen esittelya tavalla, joka houkuttelee asiakkaita seka tavalla, joka
saa heidat sitoutumaan verkkokauppaan ja niihin tuotteisiin, joita he katselevat. Tuottei-
siin liittyvan tiedon lisddminen, ostamiseen liittyvan esteiden eliminointi, brandin tunnet-

tavuuden vahvistaminen sekad asiakkaiden kysymyksiin vastaaminen ovat myos osa
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verkkokaupan visuaalista markkinointia. Se on ratkaisevassa asemassa siina, millaisen
kokemuksen asiakas verkkokaupasta saa ja ovatko he siihen tyytyvaisia. Verkkokaupan
visuaalinen markkinointi tarkoittaa siis paljon enemman kuin vain selkean ja reagoivan
sivuston rakentamista - se kattaa kaiken etusivusta tuotekokoelmiin seka ulkoasusta
viime hetken suosituksiin ennen ostopaatdksen vahvistamista. Lisaksi visuaalinen mark-
kinointi voi viitata myds verkkokaupan tilankayttoon tai varimaailmaan. (Nieminen 2010,
110-116.)

Visuaalisella markkinoinnilla pyritdan kannustamaan asiakkaita selaamaan, tutkimaan
seka ostamaan verkkokaupan tuotteita kuvallisen viestinnan kautta. Tehokas markki-
nointi esittelee tarkeimmat tuotteet jokaisessa kosketuspisteessa ja luo luottamusta kor-
kealaatuisten valokuvien seka kayttajien luoman sisallon kautta. Verkkokaupan visuaa-
lisen markkinoinnin tarkoituksena on ohjata asiakkaita koko matkan lapi mahdollisimman
nopeasti ja sujuvasti, seka esitella heille oleellisimmat kokemukset, tuotteet ja tarjoukset,
ennen kuin he siirtyvat toiselle verkkosivustolle. (Leary 2022.) Onnistunut markkinointi
edistdd asiakkaita 16ytamaan etsimansa helposti ja ohjaa heitd ostamaan lisdksi jotain
muuta kuin sitd, mita he olivat alun perin tulleet verkosta ostamaan. Sen avulla yritykset
pystyvat kasvattamaan liiketoimintaansa, lisddmaan tilauksiensa keskimaaraista arvoa
ja erottautumaan kilpailijoista. Visuaalisen markkinoinnin strategioiden tulee kattaa kaikki
kuluttajien perusvaatimukset, joita he sivustolta odottavat, mutta sen tulee sisaltda myoés
jotakin ylimaaraista, joka auttaa erottumaan muista samankaltaisista verkkokaupoista.
(Lahtinen 2013, 118.)

Online-maailmassa, jossa kaikki tapahtuu nayttéjen kautta, visuaalisuus maaraa pitkalti
kaiken, mihin yritys voi toiminnallaan vaikuttaa. Kuluttaja, joka ei pida verkkokaupasta,
tarkoittaa suoraan sita, ettei hanestd mydskaan tule sen asiakasta. Visuaalinen markki-
nointi auttaa yrityksia juuri siind kysymyksessa, miltd he nayttavat ostajien silmissa, jotta
asiakkuus ei jaisi kiinni siita, ettei asiakas pida verkkokaupasta. Verkkokaupan ulkoasu,
etusivu, sivustohaku, tuotekuvat, -tiedot ja -suositukset ovat tarkeitd ominaisuuksia,
koska niiden avulla ostaminen helpottuu ja asiakkaille luodaan elamyksia. (Havumaki &
Jaranka 2014, 78; Lahtinen 2013, 113.) Elamysten avulla asiakkaat saadaan vieraile-
maan verkkokaupassa muutenkin kuin vain tuotteita ostaessa. Etenkin verkkokaupoissa,
juuri visuaalisuudella on suuri rooli ostamiseen houkuttelemisessa seka elamysten luo-
misessa. Kun asiakkaat ottavat ensimmaisen askeleen verkkokauppaan joko etusivun
tai haun kautta, heille pitaisi avautua visuaalinen elamysmatka, joka johdattaa heidat

ihanteellisen tuotteen luokse. (Kim & Lennon 2010, 415.)
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Visuaalisesti harkittujen ja harmonisten markkinointikeinojen tarkoituksena on myds
saada asiakas viihtymaan verkkokaupassa pidempaan, samalla luoden mielikuvia tuot-
teiden ja yrityksen laadusta. Mitd enemman omaperaisyyteen, elamyksien luomiseen,
asiakaspalveluun seka visuaalisuuteen panostetaan, sitd paremmin verkossa parjaa.
Koska verkossa toimii kaytannossa vain asiakkaat ja tuotteet, siella ei ole ketaan edista-
massa myyntia. Tasta syystad visuaalisen markkinoinnin merkitys verkossa korostuu,
koska se toimii siellda myynnin edistajana vield selkedmmin kuin perinteisessa kivijalka-

myymalassa. (Kim & Lennon 2013, 37.)

Kaytannossa kaikki myymalaan liittyvat visuaalisen markkinoinnin keinot voidaan luoda
myos verkkokaupassa. Verkkokaupassa pystytdadan myds hyodyntamaan perinteisten
markkinointikeinojen liséksi innovatiivisia digitaalisia ratkaisuja asiakaskokemuksen pa-
rantamiseksi. Verkossa on helpompi kerata dataa visuaalisen markkinoinnin tehokkuu-
desta seka asiakaskayttaytymisesta, esimerkiksi seuraamalla asiakkaiden selaus- tai os-
tohistoriaa. Sen avulla visuaalisen markkinoinnin strategiat ovat helpompia tuottaa nayt-
tamalla osuvimpia tuotteita oikeille asiakkaille oikeaan aikaan. Jotta visuaalinen markki-
nointi olisi hyvin onnistunutta ja se loisi mielekkdan ostokokemuksen, tiettyjen ydinkei-
nojen on toimittava sulautuvasti yhdessa. (Nieminen 2010, 111-112.) Seuraavissa lu-

vuissa esitellaan, millaisia ydinkeinoja verkkokaupassa voidaan kayttaa.

3.2.1 Etusivu

Verkko-ostoksia tehdessa, etusivu on yleensa se paikka, johon asiakkaat saapuvat en-
simmaisena ja se, josta saadaan ensimmaiset brandiin liittyvat mielikuvat. Todennakoi-
sesti se on my6s sivu, jolla on kaikista suurin likenne. Etusivu on siis verkkokaupan
vastike myymalan nayteikkunalle, jolla voidaan erottautua kilpailijoista. Koska se on vas-
tuussa kriittisen ensivaikutelman luomisesta, sen tulisi herattaa asiakkaiden mielenkiinto
ja heidan pitaisi kokea se kiehtovana. (Trepper 2000, 130.) Myymalan nayteikkunat tar-
joavat perinteisesti saman kokemuksen kaikille katsojille, mutta verkossa on mahdollista

tarjota raataloityja kokemuksia jokaiselle asiakkaalle (Leary 2022).

Koska etusivu on se sivu, joka saa asiakkaat paattamaan, haluavatko he tehda kysei-
sessa verkkokaupassa ostoksia vai ei, sen tulisi sisaltéa kiehtovuuden lisaksi myos in-
formatiivisuutta. Etusivun on hyva olla siisti, eika informaation tai tuotteiden maara saisi
ylikuormittaa asiakkaita. Tarkoituksena on ennemminkin tuottaa juuri se maara tietoa,

mikd auttaa asiakasta ostomatkan ensimmaisessa vaiheessa. Etusivu ei saa olla
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sellainen, joka saa asiakkaat hammentymaan, vaan siina tulisi olla sellaisia elementteja,
joiden avulla asiakkaat saadaan jadmaan sivulle. Informaation ylikuormituksen riskina
on se, ettd asiakkaat jattavat viestin kokonaan huomioimatta ja sen seurauksena luovut-
tavat ja lahtevat verkkokaupasta pois. Jokaista tuotetta ei voi etusivulla esitella, joten

yrityksen on tarkkaan mietittava, mita tuotteita siina naytetaan. (Trepper 2000, 132-133.)

Etusivun tilaa voidaan kayttaa asiakkaiden innostamiseen esimerkiksi dynaamisilla ban-
nereilla, jotka mainostavat tiettya tuotevalikoimaa tai kampanjaa. Tehokeinona banne-
reissa voidaan kayttaa niiden vaihtuvuutta, jotta asiakkaille voidaan tarjota joka kaynnilla
uusia kokemuksia. (Leary 2022.) Etusivulla voidaan myds kertoa yrityksen tarinaa, jotta
kavija paasee heti tutustumaan tuotteiden lisaksi myos yritykseen. Koska etusivun teh-
tavana on kuitenkin paaasiassa esitella asiakkaille, mita tuotteita he voivat verkkokau-
pasta ostaa, yrityksen esittely ei saa olla etusivulla padosassa. Lisaksi sivulla tulee varoa
sita, etta siina nakyvat tuotteet eivat anna vaaranlaista kuvaa koko verkkokaupan vali-
koimasta. Kokonaisuudessaan etusivun tarkoituksena on toivottaa asiakkaat tervetul-
leeksi seka kertoa yrityksesta ja siitd, millaisia tuotteita se myy ja mita arvoa silla on
tarjottavana. (Lahtinen 2013, 118.) Lisaksi etusivun tarkoituksena on osoittaa, miten

asiakas voi navigoida helposti sivulta toiselle (Trepper 2000, 130).

3.2.2 Hakutoiminnot

Ostajat ohjataan kohti oikeita tuotteita saumattoman haun ja navigoinnin avulla. Haku-
toimintojen tulee siis vastata odotuksien ja osuvien tuloksien kanssa. Hakutoiminnot voi-
daan rinnastaa siihen, ettad asiakas kysyisi apua myyjalta tietyn tuotteen 16ytamisessa.
Tasta syysta asiakkaat odottavat myds verkkokaupassa sita, ettd hakutulokset nayttavat
juuri sellaisia tuotteita, mitd he ovat hakemassa. Koska ostajat eivat pysty verkossa il-
maisemaan toiveitaan, hakutoimintojen tavoitteena on se, ettd asiakkaat 16ytavat hel-
posti perille sinne, mihin he haluavat menna. Hakutoimintojen saumattomuuden voi var-
mistaa kayttamalla valikkoja tai tarjoamalla kuvallisia esikatselutoimintoja, eli lisata ha-
kutuloksien yhteyteen myos kuvia tuotteista. Navigointi saattaa helpottua myds silloin,
jos hakeminen on mahdollista valokuvien perusteella, koska asiakkaat eivat aina lIoyda
oikeita hakusanoja. Valokuvahaun perusteella voidaan siis varmistaa, etta asiakkaat I0y-
tavat haluamansa tuotteet, vaikka heilla olisi kaytossaan rajoitettu sanavarasto. Hyviin
hakutoimintoihin kuuluu myos se, etta se ymmartaa sanojen erilaisia muotoja tai kirjoi-
tusvirheita. (Lahtinen 2013, 144-146.)
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Hakiessaan tuotetta, asiakkaan tulee saada tarkentaa hakua koon, varin, hinnan tai
brandin mukaan. Lisaksi hakutoiminnon tulee tarjota asiakkaille mahdollisuutta hakutu-
losten jarjestamiseen erilaisilla jarjestelyperusteilla. Mikali verkkokaupasta 16ytyy paljon
tuotteita, on tarkeaa jarjestad hakutulokset niin, ettd ensimmaisena loytyvat parhaiten
hakua vastaavat tuotteet. Hakutoimintojen tulee myos olla jokaisella sivulla samassa pai-
kassa, sivun ylaosassa. Mikali hakutoiminto ei tuota yhtakaan tulosta, myds tastad on
kerrottava selkealla informaatiolla. (Lahtinen 2013, 144; 146-147; 150.)

3.2.3 Verkkokaupan ulkoasu: muotoilu, asetelmat ja rakenne

Verkkokaupan muotoilu, asettelu sekd rakenne muodostavat sen kokonaisuuden, milta
sivusto asiakkaan nakdkulmasta nayttaa ja tuntuu. Sivuston ulkoasun tulee olla erittain
houkutteleva, silla houkuttelevampi sivusto lisdd myynnin mahdollisuuksia. Lisaksi visu-
aalinen vetovoima ja selkeat rakenteet vaikuttavat positiivisesti verkkokaupan uskotta-
vuuteen. Siella kaytetyt varimaailmat, fontit seka muotoilun elementit voivat olla tekijoita,
joiden perusteella yritys voi joko saada asiakkaita tai menettaa niitd. Koska visuaaliset
elementit ovat hyva tapa tuoda brandin persoonallisuutta esille, verkkokaupan ulkoasun
tulee myds havainnollistaa yrityksen brandia ja samaa yritysilmetta, jota kaytetdan muis-
sakin kanavissa. (Havumaki & Jaranka 2014, 80-81; 84; Trepper 2000, 143.)

Ylapalkki: logo, hakutoiminnot, ostoskori

Slvu—. Vaihtuva sisalto:

pel 4 tuotetarjonta, kampanjat
tuote-
ryhmat

Alapalkki

Kuvio 2. Verkkokaupan yleinen rakenne (mukaillen Havumaki & Jaranka 2014, 85).
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Verkkokaupan on oltava helppokayttéinen koko ostoprosessin ajan ja rakenteen avulla
voidaan helpottaa sita, ettei siirtyminen sivulta toiselle ole asiakkaan mielesta uuvutta-
vaa. Vaikka verkkokaupan tulee olla designiltaan houkutteleva, sen rakenteen tulee olla
my0s yksinkertainen ja sellainen, jonka ensikertalainenkin vierailija helposti ymmartaa.
(Trepper 2000, 143.) Verkkokaupan ulkoasu on my6ds mahdollista personoida kayttaja-
kohtaisesti. Personoinnin avulla kokonaisia sivustorakenteita voidaan mukauttaa vastaa-

maan tietyn kayttajan tarpeita ja mieltymyksia. (Leary 2022.)

3.2.4 Tuotekuvat ja -kuvaukset

Verkkokaupassa asiakas ei voi fyysisesti koskea, sovittaa tai kokeilla tuotteita, joten tuo-
tesivut ovat asiakkaalle ainoa tapa olla vuorovaikutuksessa tuotteisiin. Dynaamiset, sel-
keat seka korkealaatuiset tuotekuvat ja -videot ovat ainoa keino, jolla asiakkaat pystyvat
tuotteisiin tutustumaan, ja siksi visuaalisuus merkitseekin verkkokaupassa hyvin paljon.
Jotta asiakkaalle voidaan tarjota laadukas palvelukokemus, verkkokaupan esillepanojen
tulee olla kunnossa. Vaikka jotkin asiakasryhmat kiinnostuvat eniten elamantapakuvista,
tuotteet on hyva kuvata kaytdéssa myos mallien paalla, jotta asiakkaat pystyvat kuvittele-
maan, milta tuotteen ominaisuudet tuntuvat ja nayttavat omassa kaytdssa. Mallien paalla
olevat tuotekuvat voidaan rinnastaa myymalan mallinukkeihin, eli niiden tarkoituksena
on my0s antaa asiakkaalle ideoita ja inspiraatiota. Tasta syysta kuvien stailaaminen ja
tuotteiden yhdisteleminen asukokonaisuuksiksi on hyva huomioida lisamyynnin kan-
nalta. (Lahtinen 2013, 123; 129.)

Tuotekuvien asettelu, mahdollisimman aidot varit, varjot ja mittakaavat ovat myds ku-
vissa huomioon otettavia asioita. Verkkokaupasta tulee helposti sekavan tuntuinen, mi-
kali kuvissa on erilaiset taustat, tai tuotteet on kuvattu ja esitelty eri suunnista. Tuoteku-
vien ja -videoiden tulee esitelld tuotteita kuitenkin useista eri ndkodkulmista, jotta ne aut-
tavat ostajia ymmartamaan tuotetta paremmin ja poistavat sellaista epardointia, joka os-
topaatokseen saattaa liittya. Lisaksi tuotteissa pitaa olla zoomaus- seka kaantelymah-
dollisuudet, silla suurin osa asiakkaista pitda 360 asteen kdantelymahdollisuutta erittain
hyodyllisena. Jotta tuotteiden ainutlaatuisuus saadaan nakyvasti esille, tuotteiden esitte-
lyssa on hyva ottaa lahikuvia tarkeimmista ominaisuuksista ja yksityiskohdista. (Lahtinen
2013, 129.)

Inspiraatiota voidaan antaa asiakkaille kuvien lisaksi myos tarinallisten tuotekuvausten

avulla. Kuvausten on tuettava tuotekuvia, koska asiakkaat muistavat tuotteen paremmin,
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mikali se on kuvailtu myo6s sanallisesti. Kuvaus, joka kertoo tuotteen kaikista ominaisuuk-
sista, tuo ostajalle enemman selkeytta tuotteesta, eli yksityiskohtaisesti kuvailtu tuotesi-
salto voi olla jopa hyvin tarkea ostokriteeri. Samalla, kun kuvausten pitaisi olla tarpeeksi
houkuttelevia, niiden tulee sisaltda myods tarkeimmat tiedot tuotteiden ominaisuuksista,
vahintdan materiaaleista, pesuohjeista, vareista, yksityiskohdista ja oleellisimmista mi-
toista. (Lahtinen 2013, 125.)

Tuotekuvauksien tulee olla kattavia, muttei kuitenkaan liian pitkia, koska tekstia usein
vain silmailldan. Tuotekuvauksen alku saa todennakdisesti enemman huomioita kuin sen
loppu, jonka vuoksi tarkeimmat asiat kannattaa kertoa ensimmaisena. Asiakkaat halua-
vat reilun ja realistisen kuvauksen tuotteista, joten niissa tulisi tuoda esiin se, mitka tuot-
teen edut ovat tarkeimpia asiakkaiden kannalta. Erilaisista tuotteista halutaan erilaisia
tietoja, ja siksi jokaisen tuotteen kohdalla tulee pohtia, mita tietoja asiakas tarvitsee ja
mitka tiedot liittyvat oleellisimmin kyseiseen tuotteeseen. Tuotekuvaukset tulee kirjoittaa
asiakkaan ymmartamalla kielella, ja samankaltaisissa tuotteissa niiden tulisi olla samalla
tavalla kirjoitettuna. (Lahtinen 2013, 125-127.)

Tuotetietojen avulla voidaan myos kasvattaa ostoaikomuksia. Ratkaisevan tarkeaa on
saada visuaalinen kokemus juuri sinne, missa korkean ostoaikeen omaavat asiakkaat
viettavat paljon aikaa, eli tuotetietosivuilla. Huonot tuotekuvat ja -tiedot saattavat saada
asiakkaan tekemaan vaaranlaisia paatelmia tuotteista, jonka seurauksena he saavat it-
selleen erilaisen tuotteen kuin mité he kuvittelivat ostaneensa. Tama saattaa johtaa asi-
akkaan tyytymattdmyyteen ja sen kautta tuotepalautuksiin. Tuotekuvien ja -kuvauksien
lisdksi tuotteesta on hyva mainita selkeasti hinta, tuotteen saatavuus seka selkea tapa,
jolla tuotteen voi lisata ostoskoriin. Tuotesivun tulee siis olla seka mielenkiintoinen etta

informatiivinen kaikkine kuvineen ja teksteineen. (Lahtinen 2013, 123-124.)

3.2.5 Verkkokaupan ja tuotteiden varit

Verkkokaupan varimaailma on heijastus yrityksen brandistd seka tyokalu, jolla pyritdan
saamaan aikaiseksi erilaisia tunnetiloja asiakkaissa. Varimaailman perusteet ovat samat
kuin myymalassa, ne aikaansaavat tunteita tyyneydesta jannitykseen ja luottamuksesta
onnellisuuteen. Kun varimaailman savyja paatetaan, tulee ottaa huomioon se, mita tun-
teita asiakkaissa halutaan herattaa, millainen kohderyhma verkkokaupalla on, ja millaisia

vareja kilpailijat kayttavat.
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Vaikka tuotteiden varien tulisi selvita tuotekuvista, myo6s tuotekuvauksiin on hyva kirjoit-
taa varien nimi. Vareista tulee kayttda ymmarrettavia nimia eli, jos tuotteessa on erikoi-
nen vari, sdvya on hyva kuvata niin, etta se liitetdan perusvarin kanssa. Savyja tulisikin
kuvata mahdollisimman tarkasti, jotta asiakas saa siita realistisen kuvan. Jos tuotetta on
saatavilla monessa eri varissa, jokaisesta eri varista tulee olla oma kuvansa. (Lahtinen
2013, 131.)

3.2.6 Tuoteyhdistelmat

Tuoteyhdistelmien esittelemista visuaalisena markkinointikeinona voidaan helposti so-
veltaa verkkokauppaan, ja oikein kaytettyna se voi merkittdvasti kasvattaa asiakkaan
ostoskorin kokoa sekd sen seurauksena tilauksen keskiarvoa. Kuluttajia voidaan kan-
nustaa ostamaan lisatuotteita nayttamalla inspiroivia kuvia inmisista, jotka kayttavat han-
kittavaa tuotetta muiden taydentavien tuotteiden rinnalla. Tallaiset visuaaliset vihjeet
saavat harkitsemaan asukokonaisuuden hankkimista. Asukokonaisuuksia voidaan esi-
telld kayttamalla “ostetaan usein yhdessa” tai “viimeistele tyylisi” -suosituksia tuotesi-
vuilla tai ostoskorin yhteydessa. Strategia suosittelee asiakkaalle tdydentavia tuotteita,
joita ostetaan tyypillisesti yhdessa jo ostoskorissa olevien tuotteiden kanssa. Visuaali-
sesta markkinointikeinosta saadaan entista personoidumpi hyddyntamalla asiakkaan se-
lauskayttaytymista ja ostohistoriaa. Tuoteyhdistelmien luominen auttaa asiakkaita silloin,

jos heilla ei ole ideoita, minka kanssa tuotteita voisi yhdistaa. (Leary 2022.)

Kokonaisen malliston voi myds ensin esitelld verkkosivun yldosassa, jotta asiakas saa
kokonaisnékemyksen siitd, miten eri tuotteita voisi yhdistda. Malliston voi myohemmin
purkaa alaosioihin esittelemalld siihen kuuluvat tuotteet erikseen. Tdma on keino, jolla
asiakas voi ostaa kaikki mallistossa olevat tuotteet tai yhden siihen kuuluvan tuotteen.
Lisdksi tuotteita voidaan yhdistella ajankohtaisten tilaisuuksien pohjalta. Talla keinolla
yhdistetdan eri kategorioiden tuotteita yhdelle sivulle asukokonaisuuksiksi, jotta ostos-
korin keskimaarainen tuotemaara kasvaisi. Ajankohtainen yhdistely on loistava tapa tar-
jota asiakkaille samalla kerralla kaikki ne tuotteet, joita he saattavat haluta jotakin eri-
tyista tilaisuutta varten. Tama myos saastaa asiakkaiden aikaa, kun heidan ei tarvitse
klikkailla sivulta toiselle. Lisaksi tuotteiden nayttaminen eri tilaisuuksissa auttaa havain-
nollistamaan tuotteen monipuolisuutta. Samankaltainen yhdistely voidaan toteuttaa
myoOs eri sesonkien mukaisesti. Esimerkiksi syksyisessa mallistossa voidaan leikitella

erilaisilla vuodenaikaan liittyvillda mielleyhtymillda ja asetella sivulle lampimia,
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syksyisempia varimaailmoja. (Promodo 2019.) Lahteena on kaytetty kdytannon toimijaa,

koska se kuvaa tuoteyhdistelmia- ja suosituksia hyvin.

3.2.7 Tuotesuositukset

Visuaalisen markkinoinnin avulla yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille arvokkaita tuote-
suosituksia. Suositusten paatavoitteena on pidentda verkkokaupassa vierailun kestoa
kannustamalla asiakasta katsomaan my6s muita tuotteita kuin vain niita, mita oli alun
perin ostamassa. Luovien ja alykkaiden tuotesuositusten avulla voidaan myds tarjota
asiakkaille erilaisuutta muihin Kilpailijoihin verrattuna. Suositeltavien tuotteiden hinta-
luokka tulisi olla Iahelld sen tuotteen hintaa, jonka asiakas on ostoskoriinsa jo laittanut.
Tuotesuosituksia voidaan rinnastaa myymalan lisamyyntikeinojen tekemiseen. Toteutta-
miseen voidaan kayttda verkkokaupassa monia erilaisia tapoja, ja yksi tavoista on tehda
asiakkaalle "saatat pitdd myods naistd” tai "suositeltu sinulle” -ehdotuksia. Suosittelukei-
noissa tarkoituksena on esitelld tuotteita, jotka ovat visuaalisesti samankaltaisia kuin asi-
akkaan jo katsoma tuote seka tuotteita, jotka perustuvat ostajan aiempiin mieltymyksiin.
Tallaiset ehdotukset auttavat asiakkaita luottamaan siihen, etta yritys ymmartaa heidan
makunsa. Lisaksi asiakkaille voidaan nayttaa tuotteita, joita kyseisen tuotteen aiemmat

ostajat ovat lisaksi ostaneet. (Havumaki & Jaranka 2014, 96.)

Yritykset voivat kayttda myos "viimeiset tuotteet varastossa” -keinoa, jolloin asiakkaalle
tulee tunne, ettd han jaa jostain paitsi, jos ei osta tuotetta. Lisaksi kategorioita "taman
kuukauden parhaat tuotteet” tai "trendaavat tuotteet” voidaan kayttaa tuotesuosituksina.
Parhaiten myyneet tuotteet on hyva laittaa esille asiakkaiden houkuttelemiseksi. Osio
kiinnittda 80 % kavijéiden huomion, joten se on yksi tehokkaimmista verkkokaupan mark-
kinointikeinoista. Tuotesuosituksina voidaan pitda myos uutuuksien seka tarjousten na-
kyvaa esittelya. Lahes 60 % kuluttajista kiinnittdd huomiota alennuksiin ja innostaa nain
asiakkaita selaamaan verkkokauppaa pidempaan. Uudet tuotteet taas ovat hyvia suosi-
tuksia silloin, kun asiakas vierailee verkkokaupassa usein. Siten asiakkaalla on jokaisella

kerralla uutta katsottavaa ja 16ydettavaa. (Promodo 2019.)

3.2.8 Sosiaaliset todisteet ja tuotearvostelut

Sosiaalisina todisteina voidaan pitaa tykkaysten, ostojen tai tuotetta katselevien ihmisten

maaraa, joita naytetdan tuotesivuilla. Talla keinolla pyritddn korostamaan kysyntaa ja
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lisddmaan ostosten maaraa. Keinon kayttaminen on tarkeda myds siksi, etta useat asi-
akkaat kaipaavat yhteisén mielipidetta ja lisavarmuutta tehdakseen lopullisen ostopaa-
toksen. Myymalassa asioidessa, asiakkaan on helppo kysya mielipidettd esimerkiksi
myyjaltd, mutta verkkokaupassa tallainen vuorovaikutus puuttuu ennen ostamista.
(Leary 2022.)

Lisaksi sosiaalisina todisteina voidaan kayttda muiden tyytyvaisten asiakkaiden jakamaa
sisaltda. Asiakkaat saattavat etsia aiempien ostajien sisaltda taatakseen sen, etta heidan
katselemansa tuote on ostamisen arvoinen. Kayttajien luoma sisalté voi koostua esimer-
kiksi asiakkaiden jakamista valokuvista, videoista tai tuotearvosteluista. Nama kaikki si-
sallot lisdavat tuotteeseen liittyvaa aitouden tunnetta ja niiden avulla asiakkaat paasevat
tutustumaan muiden kokemuksiin tuotteista. (Leary 2022.) Sosiaaliset todisteet tarjoavat
siis hyvin arvokasta lisatietoa tuotteen ostajille ja tuotearvosteluilla voidaan myds lisata
ihmisten luottamusta verkkokauppaa kohtaan. Asiakkaiden nakdkulmasta, tuotearvoste-
lut antavat paremman kuvan tuotteesta ja myyjan nakdkulmasta, arvostelut antavat pa-
remman ymmarryksen ostetuista tuotteista. Vaikka yritys voi saada myods negatiivisia

arvosteluita, yleensa arvioiden edut ovat haittoja suuremmat. (Lahtinen 2013, 133-134.)
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4 TAPAUS

4.1 Tutkimuksen toteutus, menetelmat ja yritysten valinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia visuaalisia markkinointikeinoja vaatealan myyma-
I6issa ja verkkokaupoissa - millaisia keinoja niista 16ytyy ja mita keinoja voisi edelleen
kehittaa. Tutkimus suoritettiin havainnoimalla sekd vertailemalla eri yritysten liikkeita ja
verkkokauppoja. Toteutuksessa tarkasteltiin teoriassa esiteltyja markkinointikeinoja;
myymaldissa havainnoitiin nayteikkunan, layoutin, esillepanojen seka varien ja valais-
tuksen toteutuvuutta, ja verkkokauppojen osalta sita, miten etusivu, hakutoiminnot, ulko-
asu, varimaailmat, tuotekuvat, -kuvaukset, -yhdistelmat, -suositukset seka -arvostelut to-
teutuvat. Myymaldiden osalta tutkimus toteutettiin Turun keskustassa sijaitsevissa vaa-
teliikkeissa toukokuussa 2022. My6s verkkokauppojen osalta tutkimus toteutettiin touko-
kuussa 2022.

Yritysten valintaan vaikuttivat erityisesti niiden koko, sijainti seka se, etta yritykselta I0y-
tyy niin myymala kuin verkkokauppakin. Vertailu haluttiin toteuttaa Turussa, jonka vuoksi
pienempia yrityksia oli vain rajallinen maara, sillda monelta pienelta yritykselta ei I6ytynyt
verkkokauppaa ollenkaan. Tutkimukseen oli kuitenkin tarkeda saada pienempiakin yri-
tyksid mukaan, koska ennakko-oletuksena oli, ettd niiden verkkokauppojen visuaali-
sessa markkinoinnissa saattaisi olla enemman kehitysmahdollisuuksia kuin suurempien
yritysten verkkokaupoissa. Pienemmilla yrityksilla on kuitenkin yhtalaiset mahdollisuudet
toteuttaa samankaltaisia verkkokaupparatkaisuja kuin suurillakin yrityksilla, ja pienempi
yritys voi parjata verkkokaupan maailmassa jopa suurta paremmin, mikali sen strategiat
ja panostukset ovat riittdvia. Tasta syysta tutkimukseen haluttiin ottaa mukaan myos
alalla oleva suurempi yritys, jotta ndhdaan, toteutuuko visuaalisen markkinoinnin keinot
eri tavalla suurempien ketjuliikkeiden myymaldissa ja verkkokaupoissa. Naiden perus-
teiden mukaisesti, tutkimukseen valikoitui kolme erilaista yritysta, joilta I0ytyi seka verk-
kokauppa etta myymala Turussa - kaksi pienempaa ja yksi suurempi yritys. Pienemmat
mukaan valitut yritykset olivat DOTS seka Niinmun’design ja suurempana yrityksena
Gina Tricot. Vertailuun haluttiin valita myds muitakin kuin suomalaisia yrityksia, jotta tu-

lokset olisivat kattavia ja mielenkiintoisia.
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4.2 Niinmun’design

Niinmun’design on vuonna 2015 perustettu vaateliike, joka tarjoaa naisille ajattomia, mi-
nimalistisia ja klassisia tuotteita. Tuotteet ovat saaneet inspiraationsa saariston kauniista
ja karusta luonnosta eri vuodenaikoina. Niinmun’designin paaperiaatteina ovat ekologi-
suus, eettisyys seka kestava kehitys. Tuotteissa kaytetaankin laadukkaita luonnonmate-
riaaleja ja niista yli 90 % valmistetaan Suomessa. Yritykselld on verkkokauppa seka

kaksi myymalaa Turussa ja Korppoossa. (Niinmun’design 2022.)

4.2.1 Niinmun’design verkkokauppa

Niinmun’designin verkkokaupan etusivu on yksinkertaisen tyylikas, josta huokuu yrityk-
sen tarjonnan ajattomuus ja vastuullisuus. Etusivun ja tuotekuvien yksinkertaisuus luovat
vahvasti brandiin liittyvid mielikuvia. Etusivun kuvat sopivat my6s harmonisesti toisiinsa,
ja sivulla on esitelty kuvien kanssa yrityksen tarkeimmat tuoteryhmat. Etusivu on selkea
seka kiehtova, ja koska kuvia ja informatiivisuutta on hyvassa suhteessa, se ei ole yli-
kuormittava. Etusivulla ei ole juuri ollenkaan tekstia, mutta siella esiintyva lause "Vas-
tuullista muotia Turun saaristosta” kiteyttaa olennaisen, ja esittelee yrityksen seka sen
tarjonnan ytimekkaasti. Lisaksi etusivulta paasee suoraan kohtaan "Because we care”,
josta avautuu yrityksen vastuullisuutta kasitteleva sivusto. Kuvien vaihtuvuus etusivulla
lisda mielenkiintoa ja etusivulta huokuu se, mita arvoa yrityksella on tarjota - ajattomuutta
ja ekologisuutta. Etusivun lisaksi, verkkokaupan muu rakenne on myds hyvin selkea ja
siella on helppo siirtya sivulta toiselle. Ulkoasu vaikuttaa myos tarkkaan harkitulta; kay-
tetyt neutraalit varimaailmat, fontit seka selkealinjainen muotoilu havainnollistavat yrityk-

sen brandia.
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TILAA UUTISKIRJE

Kuva 1. Niinmun'designin verkkokaupan etusivun osia (Niinmun’design 2022).

Verkkokaupan jokaisen sivun alalaidassa on esilla valikko, jossa tuoteryhmat ovat tar-

kasti eriteltyja. Valikko on myds avaamalla I6ydettavissa sivupalkista, josta 16ytyy li-

saksi hakutoiminto. Se on esilla jokaisella sivulla myds oikeassa ylédkulmassa. Vaikka

hakutoiminto on helposti I16ydettavissa, se ei kuitenkaan ole kovin tarkka. Etsiessa ha-

kusanalla "housut”, ensimmaisena tuloksena on poolopaita. Lisdksi haun tuloksissa on

mukana esimerkiksi kenkid, ja housuja loppujen lopuksi melko vahan. Osittain haku

kuitenkin ymmartaa kirjoitusvirheet. Vaikka yritykselld onkin vain melko vahan tuotteita,

hakua ei silti pysty tarkentamaan tai jarjestamaan millaan kriteereilla.

Niinmun’designin verkkokaupan tuotekuvat ovat todella pelkistettyja. Lahes kaikki tuot-

teet ovat kuvattu mallinuken paalla, samanlaisen taustan kanssa. Tuotekuvat luovat
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rauhallisen tunnelman verkkokauppaan ja sopivat brandista saatuihin mielikuviin. Kuvat
eivat kuitenkaan ole kovin inspiroivia, koska niista ei juurikaan saa ideoita siihen, miten
tuotetta voisi itselleen pukea. Vaikka Niinmun’design onkin onnistunut luomaan hyvat
tuotekuvat mallinukkien avulla, ihmisten paalla olevat tuotekuvat toimisivat vielakin te-
hokkaammin. Mallien paalla olevat tuotekuvat voidaan rinnastaa myymalan mallinuk-
keihin, ja tutkimusten mukaan naistenvaatteiden myynti kasvaa 5-20 %, jos tuote on
kuvattu ihmisten paalla (Juusela 2016). Tuotteista ei mydskaan I6ydy videoita, mutta
niista on kuitenkin otettu yksityiskohtaisia kuvia zoomausmahdollisuuden kera. Koko-
naisuudessaan tuotesivut ovat jarjestelmalliset ja informatiiviset. Heti tuoteryhmia se-

laillessa, sivuille on lisatty lyhyt, mutta havainnollinen teksti.

MEKOT

Niinmun'design mekot valmistetaan Suomessa kasityona laadukkaista materiaaleista. Mekot ovat ajattoman klassisia ja sopivat niin

arkeen kuin juhlaan. Mallistomme muoctokieli on selkea ja minimalistinen, jossa on ripaus sensuellia hehkeytta

y

VASBY PITKA TENCEL MEKKO VASBY PITKA PELLAVAMEKKO LEM HAVERO PELLAVA KIETAISUMEKKO
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Kuva 2. Tuoteryhmasivun kuvaus ja tuotekuvia (Niinmun’design 2022).

Tuoteryhmasivun kuvauksen lisdksi, myds tuotteiden kuvaukset on kirjoitettu inspi-
roivasti, luovasti seka sopivan informatiivisesti. Niissa esiintyy kuitenkin melko paljon Kir-
joitusvirheita, jotka vahentavat informatiivisuuden selkeytta. Tuotteiden varit ovat esitelty
luovasti tuotteiden nimissa, ja lisaksi tuotteista on saatavilla muita tarkeimpia tietoja, ku-
ten koko, materiaalit, hoito-ohjeet seka vaatteen alkupera. Asia, joka erityisesti kiinnitti

tuotesivuilla huomioni, oli mittatietojen esittelyn laajuus. Sivuilla esitelldan sellaiset
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vartalotyypit, joille vaate erityisesti sopii, ja joistakin tuotteista |6ytyy kaavamainen kuva,
joka havainnollistaa mittatietoja tarkasti. Lisaksi mittataulukosta on mahdollista selvittaa,

millaista vartalotyyppia asiakas itse edustaa.
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Kuva 3. Tuotesivut kuvauksineen ja mittatietoineen (Niinmun’design 2022).

Tuoteyhdistelmat, -suosittelut ja -arvostelut sekd muut sosiaaliset todisteet puuttuvat
Niinmun’designin verkkokaupasta kokonaan. Ainoa keino, jolla tuotteita on pyritty suo-
sittelemaan, on uutuuksien esittely omalla sivullaan. Lisaksi tuotesivulla esitelladn han-
kittavan tuotteen kanssa samankaltaisia tuotteita, jotka ovat yleensa samoja kuin hankit-
tava tuote, mutta vain eri varissa. Verkkokaupasta ei I0ydy inspiroivia kuvia ihmisista,
jotka kayttaisivat hankittavaa tuotetta muiden taydentavien tuotteiden kanssa. Asukoko-
naisuuksia ei mydskaan ole esitelty “ostetaan usein yhdessad” tai "viimeistele tyylisi” -
suosituksien avulla. Koska eri kategorioitakaan ei ole yhdistelty esimerkiksi ajankohtais-
ten tilaisuuksien pohjalta, asukokonaisuuksien esittely on verkkokaupassa erittain puut-

teellista.
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4.2.2 Niinmun’design myymala

Niinmun’designin myymala viestittaa vahvasti yrityksen liikeideaa ja tuo selvasti esiin in-
spiraation lahteena olevan saariston. Myymalasta 16ytyy nelja erilaista avointa nayteik-
kunaa, jotka ovat toisiinsa nahden hyvin symmetrisesti rakennettu. Nayteikkunat raken-
tavat myymalamielikuvaa ja niistd saadaan hyvin silmays siita, millaisia tuotevalikoimia
myymalan sisalta 16ytyy. Ikkunat ovat melko yksinkertaisia, mutta niista 16ytyy teemoja,
jotka esittelevat yrityksen omaa brandikuvaa. Ikkunassa nakyvat saariston teemat jatku-
vat vahvasti myos myymalan sisalla. Ikkunoissa ei ole kaytetty runsaasti vareja, kuten ei
myymalan sisallakaan. Varimaailmat ovat kuitenkin jaoteltu selkeasti eri ikkunoihin, mika
luo rauhoittavaa tunnelmaa. Nayteikkunat ovat katutasosta hieman korkeammalla, jonka
vuoksi optista keskipistetta on vaikeaa hahmottaa. Keskella ikkunaa on vain vaaterekki,
jossa tuotteet roikkuvat perakkain. Mielenkiintoa voisi saada kasvatettua laittamalla kes-
kipisteeseen, johon ohikulkijan katse ensimmaisena Kiinnittyy, jotakin houkuttelevam-
paa. Ikkunoissa ei myodskaan ole juurikaan kaytetty erilaisia etaisyyksia, joka toisi niihin
lisda syvyysvaikutelmaa. Yrityksen logo voisi olla hieman pienemmalla ikkunoissa, jotta
se ei peittaisi muita elementteja. lkkunassa olevat nuket ovat selvasti sijoitettu ikkunoi-
den reunoihin sen takia, ettei logo peittaisi niitd. Mikali logo olisi pienemmalla ja alem-
pana, ikkunoihin olisi mahdollista tehda enemman erilaisia esillepanoratkaisuja. Nayteik-
kunoissa ei ole kaytetty juurikaan muita elementteja kuin erilaisia tuotteita ja nukkeja,

mutta niihin on kuitenkin pyritty luomaan erilaisia asukokonaisuuksia inspiraation aikaan-

saamiseksi.
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Kuva 4. Niinmun'designin myymalan nayteikkunoita.

Saaristohenkisyyden huokuminen jatkuu vahvasti myds Niinmun’designin myymalan si-

salla. Sisustustyyli on raikas seka siisti, ja myymalassa on kaytetty sekd mustia etta
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valkoisia yhteensopivia telineitd. Tuotteet ovat selvasti jaoteltu erilaisiin varimaailmoihin,
joissa raikkaat, ajankohtaiset vaaleat ovat esiteltyna valkoisissa telineissa myymalan
etuosassa ja tummemmat tuotteet taaempana tummemmissa telineissa. Varimaailmat
ovat hempeitd, ja esillepanoihin on rakennettu harmonisia varisommitelmia yksivarisen

tyylin avulla. Esillepanoihin on valittu neutraalien varien lisdksi yksi paavari ja sen erilai-

sia tummuusasteita.

Kuva 5. Myymalan etuosan esillepanoja.

Myymalassa on myos kaytetty rekvisiittana esimerkiksi heinia, jotka vahvistavat saaris-
tomaisuuden tunnelmaa. Myymalassa on hyddynnetty sopivissa maarin erilaisia poytia,
telineita ja seinia. Asiakaskierto on suunniteltu selkeasti niin, ettd se koostuu suurelta
osin leveistd paakaytavista. Kalusteet ovat suorissa linjoissa, joka saa myymalaan ai-
kaan rauhallisen tunnelman. Rauhallisuutta lisaavat myos myymalan materiaali- ja vari-
maailmat; lattiaan on valittu tumman harmaa savy ja seiniin valkoisen lisaksi vaalean
harmaa savy, jotka sopivat toisiinsa harmonisesti. Myymalassa on kaytetty myds puisia
elementteja, jotka tuovat harmaan savyihin mielenkiintoista vaihtelua. Viimeisen silauk-
sen myymalaan tuovat mainosmateriaalit, joissa on kaytetty samoja kuvia kuin yrityksen

verkkokaupassa. Tama lisda yhtenaisyyden tunnetta verkkokaupan ja myymalan valille.
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Kuva 6. Myymalan takaosan esillepanoja.

Niinmun’designin myymalan tuote-esillepanoissa ei juurikaan ole kaytetty etunayttoja,
vaan suurin osa tuotteista on asetettu telineisiin vain sivuttain. Tuotteet eivat nain paase
kovinkaan hyvin esille, ja lisdksi asukokonaisuuksien esittely on hyvin puutteellista. Myy-
malan muutamalle pdydalle on koottu asukokonaisuuksia, mutta seinilla ja telineissa ei
niitd juuri ndy. Lisdmyynnin mahdollisuutta ei siis taltd osin ole juurikaan hyddynnetty.
Myymalassa on kuitenkin kaytetty muutamia mallinukkeja, joiden avulla tuotteita on esi-
telty paremmin. Nuket ovat samantyylisia kuin verkkokaupan tuotekuvissa, joka lisaa
myo6s yhtenaisyyttd myymalaan ja verkkokauppaan. Tuotteiden esittelyssa on kaytetty
apuna raikasta yleisvalaistusta. Myymalassa ei ole kaytetty paljon kohdevalaistusta, jo-
ten tuotteiden yksityiskohtia ei ole juurikaan korostettu. Yleisvalo on kuitenkin riittava, ja
se sopii erinomaisesti myymalan tunnelmaan. Vaikka Niinmun’designin myymalassa ei
ole hyodynnetty kaikkia visuaalisen markkinoinnin keinoja, sen ilmapiiri on hyvin miellyt-

tava ja se aikaansaa merellisten elamysten tunnetta.

4.3 DOTS

DOTS on noin kaksikymmenta vuotta toiminut yritys, jonka valikoimiin kuuluu noin 50 eri
tuotemerkin vaatteita seka lifestyle-tuotteita. DOTSin periaatteena on tuoda valikoimiin
tuotteita, jotka puhuttelevat asiakkaita ja tuntuvat hyvalta trendikkyydesta tinkimatta. Li-
saksi yritys pyrkii muodostamaan valikoimansa vastuullisesti valmistetuista ja laaduk-
kaista tuotteista. Yritykselta 10ytyy verkkokauppa seka kaksi myymalaa Turussa ja Hel-
singissa. (DOTS 2022.)
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4.3.1 DOTS verkkokauppa

DOTS verkkokaupan etusivu on tyyliltdan ja vareiltdan hyvin harmoninen. Sivulla on
vaihtuva banneri, jossa esitellaan ajankohtaisia teemoja, muun muassa aitienpaivan lah-
javinkkeja ja kesan uutuusmekkoja. Nama vaihtuvat teemat luovatkin mielenkiintoa etu-
sivulle. Etusivulla on kuvien kanssa esitelty myoés yrityksen paatuoteryhmat: muoti, asus-
teet ja lifestyle. Vaikka etusivu kertookin, mita yritys asiakkailleen tarjoaa, siita ei pysty
havainnoimaan yrityksen brandia lainkaan. Yritys kertoo myyvansa laadukkaita ja vas-
tuullisia vaatteita, ja laadun vaikutelman pystyykin etusivulta saamaan, mutta vastuulli-
suutta ei tuoda esiin lainkaan. Jos siis asiakkaan ostokriteerina olisi ekologisuus, se voisi
paatya johonkin muuhun verkkokauppaan etusivun perusteella. Yrityksesta ei kerrota
etusivulla mitdan, jonka seurauksena vaikutelmat voisivat vahvistua. Sivulla kuitenkin
naytetadan yrityksen Instagramin uusimpia julkaisuja, jotka tuovat sivulle mielenkiintoa

kuvien muodossa.

Verkkokaupan muu rakenne ja asettelu on selkeda ja laadukkaan oloista. Varimaail-
massa on kaytetty neutraaleja savyja; mustaa, valkoista ja harmaata. Kaytetyt fontit so-
pivat toisiinsa myds hyvin ja niiden seka varimaailman jatkuvuus sivulta toiselle luovat
rauhallisuutta verkkokauppaan. Jokaisen sivun alaosasta I6ytyy tietoa asiakkaille ja
muita yhteystietoja, mutta tuoteryhmia alaosassa ei esitella. Tuoteryhmavalikko 16ytyy
siis vain auki klikkaamalla sivuston vasemmasta laidasta. Tuoteryhmat ovat jaoteltu
muuten hyvin ymmarrettavasti, mutta asusteiden ja lifestyle-tuotteiden kohdalla katego-
riana 16ytyy "muut ihanuudet”, joka ei kerro asiakkaalle kovinkaan tarkasti sita, millaisia
tuotteita kategoria sisaltda. Vastuullisuus tulee valikosta ensimmaista kertaa ilmi, kun

tuotteet ovat jaoteltu myds siihen kategoriaan.
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Kuva 7. DOTS verkkokaupan etusivun osia (DOTS 2022).

DOTSin verkkokaupan hakutoiminnot toimivat paasaantoisesti hyvin. Tuotteita pystyy
rajaamaan esimerkiksi merkin, tuoteryhman, hinnan seka varin perusteella. Lisaksi tuot-
teita on mahdollista lajitella monilla eri tavoilla. Tuotteita hakiessa tuloksiin tulee juuri
niita tuotteita, jota haussa ajattelisikin I6ytyvan. Etsiessa tuotteita "housut” -hakusanalla,
tuloksista I0ytyy juuri erilaisia housuja, eika muita tuotteita ole hakutuloksiin eksynyt. Ha-
kutoiminto kuitenkin ymmartaa eri kirjoitusmuotoja ja -virheita vain rajallisesti. Kun verk-
kokaupasta hakee tuotteita sanalla "mekko”, tulokset antavat 149 eri vaihtoehtoa. Jos
taas kirjoittaa sanan vaarin, hakutulokset nayttavat enaa vain kolmasosan tuotteista. Ha-
kusanalla "sininen mekko” 16ytyy vain yksi sininen mekko hakutuloksen seurauksena.
Kuitenkin silloin, jos rajaa mekot varien mukaisesti siniseen, vaihtoehtoja 16ytyy paljon
enemman, koska se nayttda kaikki ne vaihtoehdot, joissa on vahankaan sinista varia
mukana. Toinen hakupainikkeista on selkedssa paikassa sivuston oikeassa ylakul-
massa, mutta toinen painike I6ytyy hieman huomaamattomasta paikasta. Kun verkko-
kaupassa avaa sivuvalikon, hakutoiminto 16ytyy vasta alimpana. Silma on yleensa tottu-
nut siihen, ettéd hakutoiminto on ylhaalla, jonka vuoksi asiakkaalle voikin olla hAmmenta-

vaa se, etta tassa paikalla on ostoskori.

Verkkokaupan tuoteryhmasivut ovat kokonaiskuvaltaan selkeat, silla kaikki eri sivut ovat
asetelmiltaan samanlaisia. Tuoteryhmasivujen alkuun on lisatty teksti, joka esittelee hou-
kuttelevasti sen ryhman tuotevalikoimaa. Sivuihin sekavuutta luo hieman se, etta osassa
kuvissa tuotteet ovat aitojen ihmisten paalla, kun taas osassa kuvissa tuotteista on esi-

teltyna vain kuva.
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Kuva 8. Verkkokaupan tuoteryhmasivut (DOTS 2022).

Kun tuotesivun avaa, siella monista tuotteista on kuitenkin kuvia myds inmisten paalla.
Tuotekuvat ovat laadukkaita ja inspiroivia, mutta ne ovat toisiinsa verrattuna hyvin erilai-
sia, mika vahentaa niiden selkeytta. Tama johtuu varmasti siita, etta yrityksella on monia
eri tuotemerkkeja valikoimissaan. Havainnollistavia videoita ei tuotteista |I0ydy ollenkaan,
mutta kuvat on otettu monista eri kuvakulmista ja niista I10ytyy zoomausmahdollisuus.
Tuotetiedot ja -kuvaukset ovat hyvin ytimekkaita. Kuvaukset eivat ole kovin tarinallisia tai
luovia, mutta ne kuitenkin kertovat kaikki tarkeimmat yksityiskohdat tuotteista. Niista on
kerrottu varit, materiaalit ja pesuohjeet, mutta mitat ovat esitelty melko puutteellisesti.
Verkkokaupasta ei I16ydy minkaanlaista mittataulukkoa, vaan teksteissa lukee vain mallin

pituus ja hanen kayttdmansa koko. Tama jattaa asiakkaan aika lailla arvailujen varaan.
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Kuva 9. Tuotekuvat ja -tiedot (DOTS 2022).

DOTSin verkkokaupassa voi havaita hieman erilaisia tuoteyhdistelmia ja -suosituksia.
Suositukset ovat nakyvissa jo verkkokaupan etusivulla, koska siella on esitelty muutamia
yrityksen omia suosikkituotteita. Sosiaalisina todisteina muiden ihmisten mielesta suosi-
tuimpia tuotteita ei kuitenkaan ole sivustolla lainkaan. DOTS kayttaa tuotesivuillaan
"Saatat myds tykatd” -suositteluja. Suosittelu esittelee muutamia tuotteita, jotka perustu-
vat kuluttajan aikaisemmin katsottuihin tuotteisiin. On hyva, ettd suositteluissa on vain
rajallinen maara tuotteita mukana, jotta personoinnin tunnelma sailyy. Suosittelut kuiten-
kin jaavat etu- ja tuotesivuille, silla ostoskoriin mentaessa, niita ei enaa ole. Tuotearvos-
telut seka inspiroivat asukokonaisuusehdotelmat myds puuttuvat verkkokaupasta koko-
naan. Tuoteyhdistelmia eri kategorioihin on kuitenkin jonkin verran toteutettu. Osa tuot-
teista on yhdistelty alennus, uutuudet seka vastuulliset valinnat -kategorioihin. Etusivulla
on myds nayttavasti kategorisoitu tuotteita "aitienpaivan lahjavinkit” -osioon, mutta kun
etusivulta poistuu, kategoriaa ei |I0yda enda muualta valikosta tai sivulta. Tuotteiden yh-
distely tdhan kategoriaan herattdd kuitenkin ihmisissé huomion sen ajankohtaisuuden

VUOKSi.

4.3.2 DOTS myymala

DOTSin myymalan eri elementit luovat melko intensiivisia sekd vahvoja elamyksia, ja

ilmapiiri myymalassa on miellyttava. Nayteikkunat ovat mielestani huomiota herattavia,
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koska niihin on valittu nayttavia ja ajankohtaisia tuotteita. lkkunat myds luovat tarinalli-
suutta. Toisessa ikkunassa esitellaan laadukkaan oloisia tuotteita mallinukkien paalla ja
toisessa ikkunassa esitellaan enemman lifestyle -tuotteita. Lisaksi ikkunaan on teipattu
tarra, joka lisaa tarinallisuuden tunnetta. Vaikka nayteikkunat ovatkin hyvin erilaisia, ne
sopivat silti toisiinsa esimerkiksi varimaailmojen kautta. Optiset keskipisteet ovat myds
hyvin toteutettuja, koska niissa huomio kiinnittyy ensimmaisena juuri oikeisiin tuotteisiin.

Nayteikkunoista saa siis hyvan kuvan yrityksen brandista ja sen laadukkaista tuotevali-

koimista, mutta myymalan sisdosat eivat viesti kovinkaan vahvasti yrityksen liikeideaa.

Kuva 10. DOTS-myymalan nayteikkunat.

DOTSin myymalan pohjaratkaisu on hyvin selked. Myymalassa on hyddynnetty erilaisia
kalusteita; poytia, telineitd, hyllyja ja muita seindrakennelmia. Kalusteet ovat sijoitettu
hyvin ja ne ovat suorissa linjoissa muodostaen paa- ja sivukaytavia. Kalusteita on kui-
tenkin hyvin monia erilaisia, joka luo hieman sekavuutta myymalan sisatiloihin. Myyma-
Iassa ei mydskaan ole selkeda etutilaa, jossa olisi mielenkiintoisesti esitelty uusia tuot-
teita. Myymalan sovituskopit sijaitsevat myymalan peralla, joka takaa sen, etta asiakkaan
tulee kiertdd myymala kokonaan, ennen kuin pystyy tuotteita sovittamaan. Talla keinolla
voidaan varmistaa, etta asiakas ndkee myymalan kokonaisuudessaan. Myymalan seinat
ovat neutraalin variset, joissa on kaytetty valkoista ja tumman harmaata. Lattia sen sijaan
on kuviollinen, josta I6ytyy niin punaista, valkoista kuin mustaakin. Lattia luo hieman le-

votonta tunnelmaa myymalaan, varsinkin kun sen sisallda myds tuotteissa on monia
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erilaisia varimaailmoita. Lattia voisi siis olla neutraalimpi, jotta myymalan tunnelma olisi

rauhallisempi.

Kuva 11. Myymalan neutraalimpia esillepanoja.

Koska DOTS myy monia erilaisia tuotemerkkeja, on niiden esillepanotkin haastavampia
rakentaa. Myymala on rakennettu suurilta osin vain sivunayttéjen varaan, jolloin tuotteet
eivat tule kovinkaan hyvin esille. Joitakin tuotteita on nostettu seiniin etunaytdille, ja
nama tuotteet saavatkin heti paljon enemman nakyvyytta. Tuotteiden houkuttelevuutta
voisi lisata se, etta sivu- ja etunayttdja olisi kaytetty tasaisemmin. Esillepanojen korkeus

on kuitenkin hyva, joka lisda ostamisen helppoutta.
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Kuva 12. Myymalan voimakkaamman varisia tuote-esillepanoja.

Inspiraatiota synnyttavia asukokonaisuuksia ei juurikaan DOTSin myymalasta 16ydy.
Myds mallinuket, joiden paalla asukokonaisuuksia voisi esitelld, ovat myymalassa hyvin
vahaisessa kaytdssa. Koska myymalasta I6ytyy monia eri tuotemerkkeja, myds erilaisia,
voimakkaita varimaailmoita 16ytyy myymalasta hyvinkin paljon. Voimakkaat, kirkkaat va-
rit ovat kevaisin hyvin yleisia, eli varimaailmoilla on viestitty tuotteiden ajankohtaisuu-
desta. Joissakin esillepanoissa on mukana myds neutraaleja varisavyja, mutta kaikissa
esillepanoissa ei. Varimaailmaa ei siis ole tarkasti luotu milldan keinolla, mutta monista
esillepanoista I16ytyy yksi paavari yhdistettyna sen eri savyihin ja tummuusasteisiin. Tuot-
teet saattaisivat tulla paremmin esille, mikali esillepanoissa olisi enemman myods neut-
raaleja vareja. Eri tuotemerkkien sisalla, tuotteet ovat kuitenkin jaoteltu varimaailmoittain,
mika rauhoittaa varien laajaa kirjoa. Voimakkaat varit myos vahvistavat myymalan inten-
siivista tunnelmaa, ja tatad tunnelmaa vahvistaa entisestdan myymalan valaistus. Yleis-
valoja ei myymalassa ole juurikaan kaytetty, jonka vuoksi jotkin kohdat jaavat melko pi-
meiksi. Kohdevalaistusta taas on kaytetty myymalassa hyvin paljon, joka korostaa tiet-
tyja kohtia vahvasti.
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4 .4 Gina Tricot

Gina Tricot on Ruotsissa vuonna 1997 perustettu vaateketju, joka tarjoaa naisille vaat-
teita trikoopuseroista jannittaviin trendituotteisiin. Yrityksen tavoitteena on tarjota asiak-
kaille uusia ja mielenkiintoisia shoppailuelamyksia samalla vahvistaen naisten ylpeytta
niin sisalta kuin ulkoa. Lisaksi toimintaperiaatteena on tuottaa paljon muotia pikkurahalla.
Ruotsissa sijaitsevan paakonttorin lisdksi, yrityksella on koko Euroopan kattava verkko-
kauppa seka yli 160 myymalaa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa ja Sak-
sassa. Yrityksen tydntekijat koostuvat paaosin naisista, jonka kautta pyritdan samaistu-

maan asiakkaisiin. (Gina Tricot 2022.)

4.4 .1 Gina Tricot verkkokauppa

Gina Tricot -verkkokaupan etusivu on mielenkiintoinen, koska ylimpana on esitelty ajan-
kohtainen teema, joka jatkuu myds yrityksen myymalassa. Etusivulta 16ytaa heti myos
uusimpia tuotteita, mika luo vaihtelevuutta usein sivustolla vieraileville asiakkaille. Vaikka
etusivu on rakenteeltaan hyvin selked, sekavuuden tunnetta luo kuitenkin se, etta sielta
I16ytyy hyvin paljon erilaisia asioita. Etusivusta tulee tunne, ettd sielld pyritdan naytta-
maan kaikkea mahdollista kiinnostuksen herattamiseksi. Etusivu on siis hieman ylikuor-
mittava, koska siina esitelldaan monia eri teemoja, uutuuksia, tarjouksia, "hame” -tuote-
kategoriaa seka yrityksen ideaa hyvin pitkalla tekstilla, jota harva asiakas tuskin jaksaa

lukea.

Kuva 13. Gina Tricot verkkokaupan etusivun osia (Gina Tricot 2022).
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Vaikka etusivu onkin hieman kuormittava, on verkkokaupassa helppoa navigoida muille
sivuille. Sivuston alalaidasta 16ytyy tietoa asiakaspalveluun, brandiin seka tuoteryhmiin
liittyvista asioista. Lisaksi sivustolla on vasemmassa reunassa valikko, josta paasee eri
tuotekategorioihin seka tuoteyhdistelmista rakennetuille inspiraatiosivuille. Verkkokau-
pan ulkoasu ja rakenne ovat kokonaisuudessaan hyvin ymmarrettavia, koska eri sivut
ovat symmetrisia toisiinsa nahden. Lisaksi verkkokaupan varimaailma on neutraali; si-
vuston taustavarind on kaytetty valkoista seka beigea ja painikkeiden varivalintana on
kaytetty mustaa. Nain ulkoasun varit eivat vie huomiota tuotteilta. Gina Tricot verkkokau-
pan hakutoiminnot ovat myos varsin toimivia. Niissa on mahdollisuus erilaisiin lajitteluihin
seka rajauksiin, esimerkiksi koon ja varin perusteella. Se myds ymmartaa kirjoitusvirheet
seka erilaiset hakusanat, ja hakiessa tuotteita, tuloksista I0ytyy juuri sellaisia tuotteita,
joita on hakenutkin. Yllattava havainto oli kuitenkin se, etta kirjoittaessa hakusanan mo-

nikkomuotoon, hakutuloksia |6ytyi enemman.

Verkkokaupan tuoteryhmasivuilta ei 16ydy havainnollistavaa ja tarinallista tekstia. Sivujen
yldosassa on kuitenkin mahdollisuus tarkentaa viela tuoteryhman sisalla olevia tuotteita
hyvinkin tarkasti. Muuten tuoteryhmasivut ovat kokonaisuudeltaan moitteettomia, mutta

hammennysta aiheuttaa se, etta sivut sisaltavat myds loppuunmyytyja tuotteita.

Topit & paidat
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Kuva 14. Verkkokaupan tuoteryhmasivut (Gina Tricot 2022).
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Selkeytta verkkokauppaan luovat yhtenaiset tuotekuvat ja -sivut. Suurin osa tuotekuvista
on otettu ihmisten paalla, joka helpottaa tuotteiden ostamista. Kuvat on myds stailattu
niin, etta niista 16ytyy inspiroivia asukokonaisuuksia. Suurimmassa osassa kuvia on sa-
manlainen, neutraalin vaalea tausta. Jotkin tuotteet on kuvattu myoés esimerkiksi vihrean
taustan kanssa, mika luultavasti johtuu teemasta, joka kuvien ottohetkella on ollut. Yhte-
naisyyden tunnetta lisaisi viela se, jos teeman vaihtumisen jalkeen, tuoteryhmasivuille
vaihdettaisi neutraalitaustaiset kuvat. Tuotekuvat ovat korkealaatuisia, ja ne on otettu
monista eri kuvakulmista, jonka ansiosta tuotteiden yksityiskohdat ja materiaalit tulevat
tarkasti esille. Tuotekuvista kuitenkin puuttuu zoomaus- ja kaantelymahdollisuudet.

Myoskaan videoita tuotesivuilla ei ole hyddynnetty.

Tuotekuvaukset ovat tarkkoja ja ytimekkaita, mutta niista puuttuu kokonaan tarinallisuus
ja luovuus. Vaikka ne kertovatkin tuotteen yksityiskohtaiset ominaisuudet, ne ovat hie-
man tonkkoja ja niistd huomaa sen, etta ne ovat heikosti kdannettyja. Kuvaukset ovat
myos monissa eri tuotteissa osittain samanlaisia; useat mekot ovat esimerkiksi kuvailtu
lauseella "Mekko on juhliin taydellisesti sopiva”. Kun kuvaukset ovat samanlaiset mo-
nissa eri tuotteissa, syntyy tunne, ettei niihin ole juurikaan panostettu. Tuotetietoihin kui-
tenkin on panostettu; niista I0ytyvat varit, mitat, materiaalit, pesuohjeet seka joistain tuot-
teista myds tavarantoimittajat ja tuotantoyksikét. Toisaalta mitat ovat esiteltyina vain yh-
dessa koossa, eivatka varitkdan ole kovin havainnollisia. Varien savyt on kuitenkin tar-

kennettu tuotekuvauksissa, joka helpottaa niiden ymmartamista.
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Kuva 15. Verkkokaupan tuotekuvat ja -kuvaukset (Gina Tricot 2022).

Tuoteyhdistelmid, -suosituksia ja -arvosteluita on kaikkia hyddynnetty kattavasti Gina
Tricotin verkkokaupassa. Kaikilta tuotesivuilta 16ytyy "Suositellut tuotteet” -kategoria, ja
lisdksi monien tuotteiden kanssa on myds "Stailaa” -kategoria, joka esittelee kaikki ku-
vien asukokonaisuuksissa olevat tuotteet. Nain asiakkaan on mahdollista ostaa koko
asukokonaisuus kerralla tai inspiroitua siita, miten tuotetta voisi itsensa paalla kayttaa.
Tuotesuositukset 16ytyvat kuitenkin vain tuotesivuilta, eikd niitd ole enaa ostoskoriin
mentdessa. "Suositellut tuotteet” -kategoria on myds melko laaja, silla niista 16ytyy noin
15-20 erilaista tuotetta. Tama ei luo kovin personoitua tunnelmaa, jonka vuoksi olisikin
parempi, etta tuotteita olisi vahemman. Nain asiakas saattaisi kokea, etta yritys tuntee
hanen makunsa paremmin. Lisaksi Gina Tricotin verkkokaupassa kerrotaan, mikali tuote
on vahissa. Tama luo asiakkaalle tunteen, etta tuote tarvitsee ostaa nyt, koska sita ei
myOhemmin valttamatta endad saa. Verkkokaupassa hyddynnetddn myds asiakkaiden
antamia tuotearvosteluja tdhtien muodossa. Epaselvaa on kuitenkin se, miten arvoste-
luja pystyy itse antamaan, silld verkkokaupassa se ei ollut millaan keinolla mahdollista.
Luultavasti arvosteleminen toimii niin, etta asiakkaat, jotka tuotteen ovat ostaneet, saa-
vat sahkopostiinsa ostoksen jalkeen arvostelulinkin.
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4.4.2 Gina Tricot myymala

Gina Tricotin myymala on kokonaisuudeltaan hyvin raikas, harmoninen ja selked. Myy-
malassa julkisivu on kokonaan avoin, eli tasmallistd nayteikkunaa siita ei 10ydy. Siihen
on kuitenkin rakennettu yksi nayteikkunaa muistuttava kohta, josta I6ytyy mallinukke
seka rekvisiittaa. Tasta syysta voisikin sanoa, etta nayteikkuna on hyvin yksinkertainen.
Mallinukke on sijoitettu rekvisiitan seka telineiden keskelle, jonka vuoksi sitd voidaan
kutsua optiseksi keskipisteeksi. Ohikulkijan katse kiinnittyy ensimmaiseksi mallinukkeen,
jolle on puettu ajankohtainen asukokonaisuus paalle. Koska nayteikkuna on hyvin yksin-
kertainen, se ei kerro yrityksen brandista juuri mitéan, eika se tuo esille tarinallisuutta tai
inspiroivia teemoja. Se on kuitenkin rakennettu kohdeyleison mukaisesti ja se tuo siina
olevat tuotteet hyvin esille. Lisaksi valaistus on toteutettu hyvin niin, ettd myds sen avulla
optinen keskipiste tulee parhaiten esille. Yksinkertaisuuden vuoksi, ikkuna ei kuitenkaan
kiinnitd ohikulkijan huomiota juuri lainkaan. Koska myymalan julkisivu on kokonaan

avointa lasia, huomion kiinnittdmisen tehtava on oikeastaan koko myymalalla.

Kuva 16. Gina Tricotin nayteikkuna ja sisdantuloalue.

Myymalan sisdantulossa onkin nayttava etuosa, jossa esitelldadn ajankohtaiseen tee-
maan liittyvid uusimpia tuotteita. Inspiroivat tarinat tulevat etutilassa siis paremmin esille
kuin nayteikkunassa. Siina on kaytetty hyddyksi mallinukkeja, telineitad ja poytaa, joihin
kaikkiin on rakennettu teemaan ja varimaailmaltaan toisiinsa sopivia asukokonaisuuksia.
Sisaantulon jalkeen myymalan layout on suunniteltu niin, etta siind on mahdollista kdan-
tya joko oikealle tai vasemmalle. Oikealta 16ytyy suurin osa erilaisista trendeista, ja sen

vuoksi luulen, ettda asiakaskierto on suunniteltu myymalassa niin, ettd kuluttaja
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kaantyisikin ensimmaisena oikealle. Mikali asiakas kaantyy heti vasemmalle, saattaa oi-
keanpuoleinen kohta myymalasta jadda kokonaan katsomatta, silla myos kassa-alue
seka sovituskopit sijaitsevat myymalan sisaantulosta katsottuna vasemmalla puolella.
Vaikka asiakkaan on mahdollista kdantya sisdantulosta molempiin suuntiin, on myyma-
Ian pohjaratkaisu silti selked. Kalusteina on kaytetty valkoisia telineita ja poytia seka eri-
laisia seindrakenteita ja hyllyja. Kalusteet ovat suorassa linjassa toisiinsa ja seiniin nah-
den, ja niiden avulla myymalaan on luotu seka paa- etta sivukaytavia. Layout ja kalus-

teiden yhteensopivuus luovat myymalaan ostamisen helppouden tunteen.

Myymalan varimaailma niin rakenteiden kuin tuotteiden esillepanojenkin osalta on hyvin
sopusointuinen ja luonteva. Vaikka myymalasta |6ytyykin monia erilaisia varimaailmoita,
ne on jaoteltu selkeasti niin, etta jokaisella osastolla on omat variyhdistelmansa ja vie-
rekkaisiin osastoihin on laitettu vareiltdan toisiinsa sopivat trendit. Yksi osasto on raken-
nettu esimerkiksi oranssin ja ruskean yhdistelmiin, toisessa on kaytetty paavarina sinista
ja ohella sen eri savyja, ja kolmanteen osastoon on siséllytetty vihrean eri savyja. Sei-
naesillepanoissa on myds kaytetty varikkaiden tuotteiden rinnalla neutraaleja valkoisia,
beigeja tai mustia tuotteita. Erilaiset tuotteet tulevat talla tavoin hyvin esille ja seindesil-
lepanot ovat selkeitd. Selkeyttd lisdad myods se, ettd myymalan muu varimaailma on sa-
vyltdan neutraali ja yksinkertainen. Kalusteet ovat kaikki samanvarisia, ja seinien taus-
tavarind on beige. Lisdksi myymalassa on vaalea puulattia, joka lisda harmonisuuden
tunnetta. Sovituskoppeihin on lisatty roosan varia verhojen muodossa, joka sointuu muu-
hun myymalan varimaailmaan hyvin. Koska myymalan varimaailma on hyvin samankal-
tainen kuin Gina Tricotin verkkokaupankin, se luo yhtendisyyden tunnetta ndiden kahden
myyntikanavan valille. Yhtenaisyytta lisda myos myymalassa kaytetty markkinointimate-

riaali, jossa kuvat ovat samoja kuin verkkokaupassa.
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Kuva 17. Myymalan tuote-esillepanoja.

Gina Tricotin myymalan esillepanot ovat eri varimaailmojen lisdksi myds sellaisia, etta
ne tuovat tuotteita hyvin esille ja niiden avulla esitelldan inspiroivia asukokonaisuuksia,
eli pyritddn aikaansaamaan lisamyyntia. Myymalassa kaytetaan sopivasti seka etu- etta
sivunayttdja, ja sivunaytoillakin esitellddn asukokonaisuuksia niin, etta siita [6ytyvat esi-
merkiksi paita, housut ja takki. Tallainen esillepanotapa tuo vaihtelevuutta, joka lisaa
mielenkiintoa ja antaa inspiraatiota asiakkaalle. Monissa, varsinkin mallinukkien yhtey-
dessé olevissa telineissa, toistuu samanlaisten asukokonaisuuksien esittely. Myyma-
Iasta loytyvat mallinuket ovat sijoiteltu sopivasti eri puolille myymalaa. Mielestani esille-
panot ja mallinukkien kayttdé on toteutettu siten, ettd niiden avulla pystytdan helpotta-
maan ostamista hyvinkin paljon. Naiden tekijoiden lisaksi myymalan valaistus on toteu-
tettu hyvin ja houkuttelevuutta lisdavasti. Myymalassa on kaytetty seka yleis- ettad koh-
devalaistusta toisiinsa sopivissa maarin. Yleisvalo on raikas ja riittdvan valoisa, kun taas

kohdevalot esittelevat tuotteita ja niiden ominaisuuksia tarkemmin.
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VERKKOKAUPPA
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DOTS Keskinkertaisesti Keskinkertaisesti Hyvin Keskinkertaisesti
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Taulukko 1. Yhteenveto visuaalisten markkinointikeinojen toteutuvuudesta.

Kuten taulukosta 1 on nahtavilla, visuaaliset markkinointikeinot toteutuvat vain harvoin

erinomaisesti niin verkkokaupoissa kuin myymaldissakaan. Keinoja tulisi hydédyntaa mo-

lemmissa myyntikanavissa enemman, ja varsinkin online-maailmassa, koska sielld

kaikki tapahtuu nayttojen kautta. Visuaalisuus maaraa verkkokaupassa pitkalti kaiken,

mihin yritys voi toiminnallaan vaikuttaa, ja tutkimusten mukaan 38 % ihmisista poistuu

verkkokaupasta, mikali se ei ole heidan mielestaan houkutteleva. Tasta syysta visuaali-

sen markkinoinnin toteutukseen tulisi panostaa. (Shradha 2019.)

Kokonaisuudessaan verkkokaupoissa visuaaliset markkinointikeinot toteutuivat parhai-

ten tuotekuvien seka -tietojen osalta. Verkkokauppojen varimaailmojen neutraalisuus
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seka eri sivujen symmetrisyys myds toistuivat jokaisen yrityksen myyntikanavassa. Li-
saksi verkkokaupoissa kaytetyt fontit sekd muut rakenteet ja asetelmat olivat jokaisessa
hyvin selkeitd. Suurimmassa yrityksessa myos hakutoiminnot seka tuotesuositukset to-
teutuivat hyvin, kun taas pienemmissa yrityksissa naihin ei selvasti ollut panostettu niin
vahvasti. Hakutoimintoihin panostaminen olisi tarkea3, silla etsiessaan tuotteita, verkko-
kaupan kavijoista noin 80 % valitsee hakutoiminnon kaytdn sen sijaan, ettd manuaali-
sesti klikkaisivat eri kategoriasivuja. Kun asiakas etsii jotain verkkokaupasta, hanella on

usein selkea tarkoitus tiedossa. (Shradha 2019.)

Myymaldiden kokonaisnakodkulmasta, parhaiten toteutuivat layout, asiakaskierto ja ka-
lustus. Lisaksi varit ja valaistus olivat kaikissa melko hyvin toteutettuja. Layout, asiakas-
kierto seka varimaailmojen jaottelu oli kaikissa myymaldissa selkeaa, mutta pienimmissa

myymaldissa esillepanojen potentiaalia ei ollut taysin hydodynnetty.

Niinmun’design hyodynsi visuaalisia markkinointikeinoja huomattavasti paremmin myy-
malassa kuin verkkokaupassa. Verkkokaupassa yritys toteutti visuaalista markkinointia
parhaiten etusivulla ja ulkoasun kohdalla muun muassa siksi, etta niiden kautta verkko-
kauppaan syntyi tarinallisuutta ja ne ilmensivat brandia hyvin. Myymalassa Niinmun’de-
sign toteutti visuaalista markkinointia eniten layoutissa, asiakaskierrossa, kalustuksessa,
vareissa ja valaistuksessa. Myymalassa mikaan markkinointikeino ei ollut puutteellisesti
toteutettu, mutta verkkokaupassa hakutoiminnot seka tuoteyhdistelyt, -suositukset ja -

arvostelut olivat hyvin puutteellisia.

Myds DOTSin myyntikanavien valilla voidaan huomata samanlainen ilmié kuin Niin-
mun’designissa, mutta ei niin huomattavasti. Siellakin markkinointikeinoja hyddynnettiin
enemman myymalassa kuin verkkokaupassa. Verkkokaupassa visuaalisia markkinointi-
keinoja hyodynnettiin eniten tuotekuvien ja -kuvausten osalta. Muiden tutkittavien osa-
alueiden markkinointikeinojen mahdollisuutta oli osittain hyddynnetty, mutta osittain
puutteellisesti. Esimerkiksi tuotesuosituksia oli hieman nakyvilla verkkokaupassa, mutta
tuotearvosteluja taas ei. Myymalaan liittyvistd osa-alueista, DOTSin nayteikkuna oli vi-
suaalisesta nakdkulmasta erinomainen sen varimaailmojen, optisen keskipisteen seka
tarinallisuuden vuoksi. Muut myymalan osa-alueet olivat keskinkertaisesti toteutettuja,
joka johtuu muun muassa kalusteiden ja esillepanojen epaselvyydesta seka valaistuksen

puutteellisuudesta.

Eniten visuaalisia markkinointikeinoja toteutui Gina Tricotissa niin myymalassa kuin

verkkokaupassakin. Tama selittyy osittain silla, ettd kyseessa on suurempi yritys kuin
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muut tutkimuksessa mukana olleet yritykset. My6s Gina Tricotin osalta oli huomioitavaa
kuitenkin se, ettd senkin myymalassa toteutettiin markkinointikeinoja enemman kuin
verkkokaupassa. Gina Tricotin verkkokaupassa parhaiten visuaalisia markkinointikeinoja
oli toteutettu hakutoiminnoissa. Lisaksi tuotekuvat ja -kuvaukset seka -yhdistelmat, -suo-
situkset ja -arvostelut olivat hyvin toteutettuja. Ainoa tutkittu osa-alue, joka oli puutteelli-
nen, oli verkkokaupan etusivu, silla se oli asiakkaan nakékulmasta melko ylikuormittava.
Myymalassa ainoa puutteellisesti toteutettu markkinointikeino oli nayteikkuna. Tama se-
littyy osittain silla, ettd myymala on julkisivultaan kokonaan avoin. Nayteikkunaan tulisi
kuitenkin panostaa enemman, koska se on juuri se keino, jolla ohikulkijoiden mielenkiinto
heratetaan. Muut myymalan osa-alueet, eli esimerkiksi layout, kalustus, esillepanot seka

valaistus ja varimaailmat olivat myymalassa erinomaisesti toteutettuja.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tutkia, toteutuvatko visuaaliset markkinointikeinot vaa-
tealan myymaldiden sekad verkkokauppojen valilla. Vaikka myyntikanavat ovatkin erilai-
sia, niiden visuaalisen markkinoinnin keinot voidaan rinnastaa toisiinsa selkeasti. Myy-
malan nayteikkuna vastaa verkkokaupan etusivua, myymalan layout verkkokaupan ul-
koasua, fyysiset tuotteet tuotekuvia seka -kuvauksia ja asukokonaisuuksien esillepanot
tuotesuosituksia. Jotta yrityksen brandin tunnettavuus paranisi, visuaalisten markkinoin-
tikeinojen tulisi olla yhtenaisia verkkokaupan ja myymalan valilla. Vaikka verkkokaupat
ovat nykyaan tarkeitd myyntikanavia myymaldiden rinnalla, tutkimuksen tulosten perus-
teella voidaan todeta, ettd visuaalisen markkinoinnin keinoja hyédynnetaan edelleen
useammin myymaldissa kuin verkkokaupoissa. Myymaldiden osalta kaikki erilaiset visu-
aaliset markkinointikeinot olivat otettu eri yrityksissd huomioon, mutta osa siellakin hyvin

puutteellisesti.

Tutkimuksesta voidaan paatella, etta verkkokauppojen visuaalisessa markkinoinnissa on
viela monenlaisia kehityskohteita niin pienilld kuin isommillakin yrityksilla. Tuloksista voi-
daan kuitenkin todeta se, etta kehityskohteet ovat erilaisia yritysten valilla; toisilla yrityk-
silld esimerkiksi etusivun visuaalisuus voi olla erinomaisesti toteutettua, kun taas toisilla
se saattaa olla vain keskinkertaisesti toteutettu. Koska verkkokauppa kehittyy edelleen
jatkuvasti, on tarkeda maarittda, mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta kuluttajat haluavat
tehda ostoksiaan verkossa. Maarittelyssa tulee ottaa visuaaliset markkinointikeinot huo-
mioon, koska niiden kaytto ja sujuvuus maaraavat hyvin paljon verkkokaupan tunnelmaa
seka kuluttajien ostoaikeita ja -paatdksia. Kuluttajat haluavat entistd enemman kokea
elamyksia niin myymaldissa kuin verkkokaupoissakin, ja visuaalinen markkinointi onkin
juuri se keino, jolla niitd voidaan luoda. Visuaalisuuden merkitys on myds kasvanut, kun
ihmiset ovat tottuneet siihen ymparillaan, esimerkiksi sosiaalisen median kanavien ja eri-
laisten sovellusten kautta. Muutoksen seurauksena kuluttajat haluavat kokea asioita en-
tistd enemman visuaalisesti. Tasta syysta yritysten tulisikin hyodyntaa visuaalisia mark-
kinointikeinoja myyntikanavissaan vielakin enemman, koska tutkimuksesta voidaan ha-
vaita, ettei markkinointikeinojen koko potentiaalia hyodynneta talla hetkella taysin yhdes-

sakaan yrityksessa.

Opinnaytetyoni aihe muodostui omasta kiinnostuksestani visuaalista markkinointia koh-

taan ja siita, ettd monesti vaateliikkeissad tai verkkokaupoissa ollessani asiakkaana,
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kiinnitin huomiota niiden markkinointikeinoihin. Valitsin opinnaytetydhoni kolme yritysta,
kaksi pienempaa ja yhden suuremman, jotta tulokset olisivat mahdollisimman monipuo-
lisia. Yrityksia oli kuitenkin rajattava, mutta luulen, etta tulokset olisivat olleet samankal-
taiset, vaikka yrityksia olisikin ollut enemman. Tyd toteutettiin havainnollistamalla ja ana-
lysoimalla vaatealan yritysten verkkokauppoja ja myymaléita seka keraamalla teoreetti-
sia taustatietoja visuaalisen markkinoinnin keinoista. Tuloksiin vaikutti esimerkiksi se,
myikd yritys omia tuotteitaan vai muiden yritysten tuotemerkkeja. Tutkimissani verkko-
kaupoissa visuaalisuuteen panosti vahiten Niinmun’design ja eniten Gina Tricot. Myy-
malassa taas markkinointikeinoja hyddynsi vahiten DOTS ja eniten Gina Tricot. Suurin
ero myymalan ja verkkokaupan valilla oli Niinmun’designilla ja pienin ero DOTSilla. Yri-
tysten valilla ilmeni yllattavan paljon eroavaisuuksia siind, missa osa-alueissa he visuaa-

lisuuteen eniten panostavat.

Vaikka visuaalinen markkinointi mielletaan useimmiten osaksi markkinointia, se kuiten-
kin aikaansaa murroksen myynnin ja markkinoinnin valille. Tdman seurauksena, opin-
naytetydssa huomioitiin myds sita, millainen yhteys visuaalisilla markkinointikeinoilla on
myyntiin. Mielestani tutkimuksen ja tulosten kautta voidaan todeta, etta visuaaliset mark-
kinointikeinot vaikuttavat myynnin toimintoihin hyvinkin voimakkaasti. Se kytkeytyy
myyntiin myos siksi, ettd se on yksi yritysten myynninedistamiskeinoista. Taman seu-
rauksena voidaankin pohtia sitd, onko visuaalinen markkinointi todella markkinointia vai
myyntia. Visuaalisen markkinoinnin paatavoitteena on houkutella asiakasta tekemaan
ostopaatdksia seka aikaansaada myyntia, mutta silti sitd pidetdan harvoin osana myyn-
titoimintoja. Visuaalisen markkinoinnin rooli on kuitenkin muuttunut verkkokauppojen ja
muiden sosiaalisen median kanavien myo6ta hyvinkin paljon, joten sen rooli myds myyn-
nin ja markkinoinnin rajalla on muuttunut. Lisaksi myds myynnin ja markkinoinnin raja on

halventynyt, ja toiminnot ovat nykyaan vahvasti osana toisiaan.

Houkuttelevien visuaalisten markkinointikeinojen avulla asiakas saadaan kiinnostumaan
tuotteista ja tavoitteena on saada kuluttajat ostamaan niita. Toimivat esillepanot siis tu-
kevat ostopaatosta ja aikaansaavat lisamyyntid. Taman seurauksena voidaan nahda,
etta visuaalinen markkinointi on suoraan yhteydessa myyntiin ja se vaikuttaa esillepano-
jen tuottavuuteen seka liikevaihdon kasvuun. Vaikka se ei suoranaisesti tarkoita kassa-
koneen kilahtamista, on visuaalisilla markkinointikeinoilla kuitenkin suuri rooli myynnissa.
Tulevaisuudessa tulisikin pohtia sita, olisiko kasitteet syyta muuttaa visuaalisiksi myynti-
keinoiksi markkinointikeinojen sijasta. Omasta mielestani visuaalinen markkinointi kyt-

keytyy myyntiin ndkyvammin verkkokaupoissa kuin myymaloissa. Koska verkossa kaikki
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tapahtuu pitkalti nakdaistin kautta, visuaalisuus on ainoa keino, jolla asiakkaita voidaan
ohjata ostopaatdsten tekemiseen. Myymalodissa visuaalista markkinointia tukee myyjat,
mutta verkkokaupassa myyjan lasndolo puuttuu. Tasta syysta, verkkokaupassa visuaa-
lista markkinointia voidaankin verrata myyjan tehtavaan. Verkkokaupassa esimerkiksi
tuotekuvien visuaalisuus on hyvin suuressa roolissa; jos tuotteesta on kaksi eri varia, ja
toisesta varista 16ytyy paremmat tuotekuvat, esimerkiksi inmisen paalla, voi asiakas lait-
taa taman varivaihtoehdon ostoskoriin vain sen tuotekuvien paremmuuden vuoksi. Nain
ollen visuaalinen markkinointi vaikuttaa myyntiin hyvinkin suorasti. Ja koska visuaalisuus
vaikuttaa kuluttajien ostopaatdkseen prosessin viimeisimmissa vaiheissa kaikista vah-
vimmin, voidaan se senkin takia nahda osana myyntia enemman kuin osana markkinoin-

tia.

Visuaalinen markkinointi voidaan nahda osana myyntia myds siksi, etta sen keinot kyt-
keytyvat ja ohjaavat kuluttajia ostopaatokseen perinteisen myynnin AIDA-mallin mukai-
sesti. Malli kuvaa kuluttajan ostopaatosta edeltavia vaiheita ja visuaalisen markkinoinnin
avulla voidaan kattaa kaikki n@ma prosessin vaiheet niin verkkokaupoissa kuin myyma-
I6issakin. AIDA-mallissa ensimmainen vaihe on huomion herattaminen omaa yritysta ja
sen tarjontaa kohtaan. Joukosta tulee siis erottautua erilaisten keinojen avulla, jotta huo-
mio kohdistuisi juuri omaan yritykseen. Erottautuminen ja huomion herattdminen voi-
daankin toteuttaa juuri visuaalisten markkinointikeinojen avulla, esimerkiksi houkuttele-
malla asiakkaita myymalaan nayteikkunan avulla tai verkkokauppaan huomiota heratta-
van etusivun kautta. Nayttavasti suunniteltu sisaltd johdattelee asiakkaita heita kiinnos-
tavan tiedon aarelle, ja mallissa seuraava vaihe onkin mielenkiintoa aikaansaavien teki-
jéiden tavoittelu. Visuaalisessa markkinoinnissa tavoitteena on inspiroivan ja elamyksel-
lisen myymalan tai verkkokaupan luominen, joka voidaankin rinnastaa tahan AIDA-mallin
vaiheeseen. Mielenkiinto voidaan herattdd myds korostamalla tuotteiden etuja ja hyotyja
visuaalisten markkinointikeinojen avulla. Lisaksi keinojen tavoitteena on esitella tuottei-
den parhaita ominaisuuksia, tehda ostamisesta helppoa seka parantaa palvelukoke-
musta, eli mallin kolmannen vaiheen mukaisesti luoda ostohaluun vaikuttavia tekijoita.
AIDA-mallin viimeinen toiminnan vaihe syntyy erilaisten visuaalisten markkinointikeino-

jen kayton seurauksena, jolloin asiakas ostaa inspiroivasti esitellyn tuotteen itselleen.

Opinnaytety6ta oli mielestani miellyttavaa ja mielenkiintoista kirjoittaa. Vaikka itseltani
I0ytyikin kokemusta myymalan visuaalisesta markkinoinnista, prosessin aikana oppi mo-
nia asioita lisda verkkokaupan visuaalisesti markkinoinnista, josta itsellani ei ollut niin

paljon kokemusta ennen opinnaytetyon kirjoittamista. Tutkimuksessa havaittuja tietoja ja
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tuloksia voivat hyddyntda esimerkiksi olemassa olevat yritykset kehittdessdan oman
myymalansa tai verkkokauppansa visuaalista markkinointia. Lisaksi tuloksista on hyoétya
uuden yrityksen suunnitellessa myymalan tai verkkokaupan perustamista. Visuaaliset
markkinointikeinot tulevat varmasti muuttumaan varsinkin verkkokaupan jatkuvan kehi-
tyksen vuoksi, tai ainakin keinot tulevat kehittymaan ja lisdantymaan. Tasta syysta visu-
aalista markkinointia tulisikin tasaisin valiajoin tutkia ja tarvittaessa muuttaa, varsinkin
verkkokaupan osalta. Myymalan osalta visuaalisen markkinoinnin keinot ovat osittain
melko vakiintuneita, jonka vuoksi ne eivat kehity yhtd nopeasti kuin verkkokaupassa.
Koska kuluttajat kuitenkin haluavat kokea elamyksia ja I0ytaa inspiroivia ymparistdja, ei
riitd, etta yritykset vain rakentavat myymalan tai verkkokaupan, ja pitavat visuaalisuuden
keinot samanlaisina vield vuosienkin paasta. Teknologian ja ostokayttaytymisen muu-
tosten vuoksi, my0s visuaalisten keinojen on pysyttdva muutosten mukana niin myyma-
I6issa kuin verkkokaupoissakin. Tulevaisuudessa tutkimusta voitaisiin syventaa esimer-
kiksi ottamalla tutkimukseen mukaan vield suurempi maara erilaisia yrityksia. Lisaksi tut-
kimuksen voisi suorittaa asiakkaiden nakdkulmasta kyselemalla heilta siita, millaisista
visuaalisista keinoista he eniten pitavat ja mitka niistd vaikuttavat heihin eniten ostopro-

sessin eri vaiheissa.
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