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OPINNÄYTTEEN TIIvISTELMÄ


Tekijä   Noora Sallasmaa


Työn nimi   Tuotteiden esillepanokaluste eri käyttö-
 ympäristöissä. Case: Modulaarisen tuote-esillepano-
 kalusteen suunnittelu Makia Clothingille


Laitos   Muotoilun laitos


Koulutusohjelma   Teollinen muotoilu


Vuosi   2013   Sivumäärä   103   Kieli   Suomi
 Lopputyöni käsittelee tuotteiden esillepanokalusteen 
 suunnittelua Makia Clothingille vuosien 2011 - 2012 
 välisenä aikana. Suunniteltavan kalusteen tuli sovel-
 tua eri tapahtuma- ja messukäyttöön, sekä erilaisiin 
 myymälätiloihin. Kalusteen tarkoituksena oli helpotta 
 Makian toimintaa, kun tuotteita halutaan eri paikkoihin 
 ja tapahtumiin esille ja samalla yhtenäistää tuote-esille-
 panon ilme eri yhteyksissä.


Aineistossa käydään läpi suunnitteluprosessin vaiheet 
 asiakkaan briefistä tuotantoon.


Suunnitteluprosessissa on pyritty huomioimaan sekä 
 visuaaliset, funktionaaliset että tuotantotaloudelliset 
 näkökulmat, jotka toimivat perustana kalusteen muoto- ja 
 rakenneratkaisuille. 


Lopputyössä avataan esillepanokalusteen roolia eri 
 ympäristössä ja käytössä. Näkemykset standardikalus-



MASTER´S Of ARTS  THESIS AbSTRACT


Author   Noora Sallasmaa


Title   Product display in different environments and 
 usage. Case: Modular product display design 
 for Makia Clothing


Department   The Department of Design


Degree programme   Industrial and Strategic Design
 Year 2013  Number of pages 103  Language Finnish
 My thesis concerns the design of a product display stand 
 for Makia Clothing. The stand was to be applicable 
 in different environments, such as promotional events, ex-
 hibitions and retail. It was also meant to be a corporate 
 tool to assist Makia’s operations through uniform product 
 display at different locations and events.


The thesis presents the whole design process from client 
 brief to production. The process takes account of the 
 visual, functional and economical production aspects 
 which form the foundation for the element’s design and 
 structure.


The thesis presents the role of the product display stand 
 in different environments and usage. Perspectives of 
 the difference between standard and custom display 
 stands and production costs of the custom display stand 
 are handled extensively in the dissertation. Because of 
 teen ja kustomoidun kalusteen eroista ja kustomoitavan 


kalusteen tuotantokustannuksista, ovat iso osa sisältöä. 


Koska myymäläympäristö on vain osa suunniteltavan 
 kalusteen käyttökohteista, on työn rajaamisen puitteissa 
 jätetty myymälän ja kuluttajan näkökulmat pienempään 
 rooliin. Esillepanokalustetta ei siis tässä tapauksessa 
 käsitellä elämysten tuottajana vaan pikemminkin 
 yrityksen työkaluna, joka helpottaa yrityksen toimintaa, 
 palvelee yrityksen tarpeita ja parantaa näkyvyyttä.


Suunnittelua ohjasi monta Makian esittämää toivetta ja 
 vaatimusta. Kalusteen ilmeen tuli olla linjassa yritysil-
 meen ja brändin kanssa, sekä kalusteen rakenteen olla 
 moduloitavissa eri tarpeita palveleviksi kokonaisuuksiksi. 


Suuri osa suunnittelutyötä käsitti myös materiaalien, 
 valmisosien ja tuotannon kartoittamista, koska yhtenä 
 vaatimuksena oli huomioida kustannustehokkuus niin 
 tuotannossa kuin logistiikassa. 


Kalusteesta toteutettiin n. 30 kappaleen pilottisarja, jota 
 oli tarkoitus testata Makian käytössä, eri käyttökohteissa. 


Jälleenmyyjien kiinnostuksen takia, pilottikalusteita 
 alettiinkin toimittamaan jälleenmyyjille ympäri maail-
 maa, ennen kuin sitä oli täysin testattu Makian omassa 
 käytössä ns. yrityksen työkaluna, johon kaluste oli alun-
 perin sunniteltu. Pilotoitu kaluste onnistui onneksemme 
 hyvin myös jälleenmyyjien näkökulmasta. Pilotoinnin 
 jälkeen suunnitelmat ja tuotantoaineisto viimeisteltiin niin, 
 että lopullisen kalustesarjan tuotanto voidaan aloittaa, 
 kun Makia niin haluaa. Lopullista sarjaa on tarkoitus 
 toimittaa mahdollisimman monelle jälleenmyyjälle, sekä 
 osa kalusteista jäisi Makian omaan käyttöön.


Avainsanat   kustomointi, modulaarisuus, brändi-ilme, 
 kustannustehokkuus, myymälätila


the constraints on the length of the dissertation, issues 
 related to the customer perspective are dealt with only 
 briefly. Thus the product display is not handled from an 
 emotive aspect, but rather as a corporate tool to support 
 corporate actions and needs and to improve brand vis-
 ibility in different contexts.


Many design drivers and requirements were defined by 
 Makia. The display design was to be in line with the 
 corporate identity and the display was to be modular 
 to permit assembly in different combinations to serve 
 different needs. A large part of the design process thus 
 concerned the survey of the materials, standard parts 
 and production, because one of the requirements was 
 cost efficient production and logistics.


Initial production was of a 30-piece pilot series, which 
 was planned to be tested in various locations in Makia’s 
 use. Because of retailers’ interest, Makia started to deliv-
 er the pilot display stands worldwide even before Makia 
 had tested the display properly. Fortunately, the piloted 
 display was a success from the retailers’ point of view. 


After the pilot, the design was completed so that produc-
 tion of the final display series can proceed as soon as 
 Makia wants to do so. The final series is planned for 
 delivery to as many retailers as possible, and some of 
 the display stands will remain in Makia’s own use.


Keywords   customization, modularity, brand identity, 
cost efficiency, retail space
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SISÄLLYS
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1. jOHDANTO/



TAUSTA


Lopputyöni aihe syntyi tavoitteesta erikoistua 
 suunnittelemaan brändin näkyvyyksiä tuote-
 esillepanoissa ja tilassa. Tarve erikoistumiseen 
 syntyi joitain vuosia sitten työskennellessäni 
 mainos-/graafisen alan designtoimistossa, 
 jossa toimenkuvani koski enemmän design 
 strategiaa kuin muotoilua. Mainostoimisto sai 
 paljon toimeksiantoja, jotka keskittyivät myös 
 myymäläsuunniteluun ja tuote-esillepanoihin. 


Näihin mainostoimisto, vastasi usein ratkai-
 sulla, jossa yrityksen ilme yhdistetään kalus-
 teeseen tai tilaan, julisteiden ja hyllypuhujien 
 muodossa. 


Mainostoimistolla on luonnollisesti vahva 
 näkemys brändistä, ja miten brändistä kommu-
 nikoidaan visuaalisen ilmeen kautta. Asiak-
 kaiden puolelta kuitenkin ilmeni toive, että 
 brändikommunikaatio ratkaistaisiin tavalla, 
 jossa myös kalusteen ja tilan muotoilu ottaisi 
 kantaa brändiin ja näin erotuttaisiin kokonais-
 valtaisemmin kilpailijoista. 


Se että asiakas olisi hankkinut kaluste- ja 
 tilasuunnittelun joltain myymäläkalusteval-
 mistajalta, tuntui asiakkaasta usein hankalalta, 
 koska asiakas oli tottunut jo toimimaan 


yhteistyössä mainostoimiston kanssa, muiden 
 hankintojen parissa. Asiakas myös usein koki, 
 että myymäläkalusteita tarjoavilla yrityksillä ei 
 ollut niin vahvaa näkökulmaa brändistä, kuin 
 mainostoimistoilla on tarjota. Myymäläkalus-
 teyritykset usein tarjosivatkin ratkaisuja, joiden 
 perustana toimi ennemminkin kustannustehok-
 kuus ja standardit vaihtoehdot, joiden väliltä 
 asiakas valitsi itselleen sopivan vaihtoehdon. 


Ymmärsin silloin, että mainostoimiston ja 
 myymäläkalustevalmistajan väliltä puuttui 
 samanlainen linkki, jollaiseksi teollinen muo-
 toilija yleensä mielletään insinöörin ja kulut-
 tajan välillä.


Toinen lähtökohta lopputyöni aiheeseen syntyi 
 asiakkaan briefin yhteydessä. Tavoitteena siis 
 olisi suunnitella yritykselle kalusteratkaisu, joka 
 helpottaa yrityksen toimintaa ja toimisi ns. yri-
 tyksen työkaluna. Käsitys myymäläympäristön 
 jatkuvasta murroksesta ja muuttuvista tarpeis-
 ta, ei kannusta tarjoamaan yritykselle kaluste-
 ratkaisua, joka olisi käytössä vain sen aikaa, 
 kun uusi myymälälayout, tilailme tai trendi 
 vaihtuisi uuteen. Kalusteelle tulisi siis löytää 
 myös muita funktioita, kuin houkuttelevuus tai 
 brändinäköisyys ja kalustetta tulisi olla mah-
 dollista hyödyntää myös muissa ympäristöissä 
 ja käytössä. 


Kalusteen suunnitteluun oli mielestäni hyvä 


perehtyä nimenomaan vaatteille suunnatun 
 kalusteen kautta, koska vaatteilla ei ole pak-
 kausta, jolloin kaluste toimii ns. tuotteen pak-
 kauksena. Vaatebrändit edustavat myös usein 
 jotain tiettyä tyyliä, joka vaihtelee kausittain. 


Olisi siis mielenkiintoista etsiä ratkaisua kalus-
 teen ilmeelle, joka olisi ajaton, brändi-ilmeen 
 mukainen ja soveltusi eri ympäristöihin.



1. jOHDANTO/



NÄKÖKULMA


Design auttaa kuluttajia rakentamaan mieliku-
 via brändistä erilaisten kosketuspintojen kautta 
 (engl. customer touch points). Nämä kosketus-
 pinnat ovat paikkoja, joissa kuluttaja näkee 
 ja kokee brändin. Kosketuspintoja ovat mm. 


tuotemuotoilu, myymälät, toimistot, mainosma-
 teriaalit ja nettisivut. (Best 2006: 100.)


Se että kosketuspinta kommunikoi brändistä, ei 
kuitenkaan aina riitä yritykselle. Kosketuspin-
taa suunniteltaessa on hyvä myös huomioida, 
miten sillä helpotetaan ja tehostetaan yrityksen 
toimintaa. Esimerkiksi kun yritys voi harjoit-
taa nettisivujensa kautta kävijäseurantaa, ja 
sitä kautta kehittää palveluntarjontaa, toimii 
nettisivut myös yrityksen työkaluna, brändin-
rakennuksen ohella. Myös se, että yrityksen 
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näyttävä ja elämyksellinen messu-osasto vaatii 
 useita asennustyötunteja, ja jota on mahdoton-
 ta hyödyntää enää muilla messuilla, on tällöin 
 ollut ehkä huono hankinta yritykselle. Kaikkia 
 kosketuspintoja suunniteltaessa olisi siis hyvä 
 myös huomioida, mitä lisäarvoa se voi tarjota 
 yritykselle, kuluttajanäkökulman lisäksi. 


Jotta taustatutkimus ei keskittyisi vain muotiin 
 ja vaatteille tarkoitettujen kalusteiden käyt-
 töön, vertailen tuotteiden esillepanokalusteiden 
 ominaisuuksia myös muissa kategorioissa ja 
 ympäristöissä. Laajempi tutkimusperspektiivi 
 mahdollistaa perehtymään tarkemmin siihen, 
 mitä vaatimuksia ympäristö asettaa kalus-
 teelle. Aineistoa ja taustakartoituksessa hankit-
 tua tietoa on helpompi myös soveltaa muihin 
 esillepanojen suunnittelutoimeksiantoihin, kun 
 tarpeet ja mahdollisuudet on kartoitettu laajas-
 sa kontekstissa.



1. jOHDANTO/



ONGELMAKENTTÄ


Myymälän/jälleenmyyjän päällimmäisenä ta-
 voitteena on, että kuluttajat löytävät myymälän 
 ja valitsevat liikkeen kaikkien muiden liikkei-
 den joukosta. Tuotteen valmistajat vastaavasti 
 toivovat, että kuluttajat löytävät juuri heidän 


tuotteensa myymälästä. Mikäli myymälälle on 
 etu tuoda valmistajan brändi esiin, on valmis-
 tajan mahdollista tarjota tähän ratkaisuja, 
 joista kustomoitu tuotteiden esillepano on yksi. 


Muita myymälän sisällä tapahtuvia markki-
 nointi mahdollisuuksia valmistajalle ovat mm. 


erilaiset hyllypuhujat, tuote-esittelyt, pakkaus-
 suunnittelu, mainos-standit ja julisteet, jotka 
 ohjaavat potentiaaliset kuluttajat tutustumaan 
 myytävään tuotteeseen ja brändiin. 


Varsinkin kun kilpaillaan näkyvyydestä muiden 
 brändien rinnalla, ja kun myytävä tuote on 
 vaate, on esillepanolla tärkeä rooli. Koska 
 vaatteella ei ole pakkausta (kuten esim. elin-
 tarvikkeilla on), herätetään esillepanon avulla 
 kuluttajan huomio myymälässä.  


Yleisin tapa erottua kilpailijoista (niin messuil-
 la, tapahtumissa, kuin myymälässä), on stan-
 dardikalusteen oheen liitettävän grafiikan tai 
 somistuksen avulla. Kustomoitujen kalusteiden 
 käyttö on vielä varsin vähäistä, koska oman 
 kalusteen kustomoiminen yrikselle on verrattain 
 kallista, tai sen potentiaalia yrityksen työkalu-
 na tai brändinrakentajana ei nähdä.


Sekä myymälä- että messukalustehankinnat 
 ovat erillisiä kulueriä yritykselle. Yleensä kevyt 
 messukaluste ei kestä raskasta myymälä-
 käyttöä, eivätkä useat myymäläkalusteet sovi 


vastaavasti messukäyttöön.


Kalusteiden hankkimiskustannukset keski-
 kokoisessa erikoisliikkeessä, ovat noin 
 200 000 €. Kalusteet myös uusitaan muuta-
 man vuoden välein, jolloin myynti nousee n. 


15 - 40%. (Nieminen 2010: 246.) Monesti 
 valmistaja myös valitsee kalusteet eri mes-
 suille, myymälöihin ja tapahtumiin vasta sil-
 loin, kun myymälää tai osastoa suunnitellaan. 


Ajatus saman kalusteen käytöstä eri yhteyksis-
 sä on uusi tai jopa ennenkuulumaton.


Mikäli yrityksellä olisi käytössään moduloitava 
 kaluste, joka soveltuisi eri käyttökohteisiin, 
 tarjoaisi se yritykselle huomattavia säästöjä, 
 myös logistiikan ja tilausaikojen suhteen. 


Tänä päivänä tuntuisi olevan myös perusteltua 
 yhdistää messukalusteiden kaltainen keveys, 
 kuljetettavuus ja modulaarisuus myymäläkalus-
 teisiin, koska koko myymäläkulttuuri on muuttu-
 nut pysyvästä väliaikaiseen. Näitä väliaikaisia 
 myymälöitä ovat ns. pop-up -liikkeet, joita il-
 mestyy lyhyeksi aikaa vaihteleviin sijainteihin. 


Myös myymälöiden ilme ja layout muuttuvat 
 tiuhaan.


Brändin ilmeeseen ja tarpeisiin kustomoi-tuja 
 kalusteita näkee harvoin, vaikkakin nykyään 
 yhä enemmän. Myymälämaailmassa kusto-
 moituja tuote-esillepanoja hyödyntävät 


enimmäkseen juoma- tai elektroniikka-
 brändit.  Suurimmilla messuilla myös näkee 
 yhä näyttävämpiä messuosastoja, joissa os-
 aston rakenteet ja ilme on kustomoitu brändin 
 tarpeisiin. Näyttää siis siltä, että tuotteiden ja 
 palveluiden esillepanokalusteen muotoilu näh-
 dään tulevaisuudessa yhä tärkeämpänä osana 
 yrityksen visuaalista markkinointia. 


Se että kaluste palvelee sekä yrityksen että 
eri käyttökohteiden tarpeita, vaatii kalusteen 
suunnittelulta paljon. Koska vaadittavia omi-
naisuuksia on monia, on suunnitteluprosessin 
ja suunnittelun pääpainon kohdistaminen 
haastavaa. Se että suunniteltava kaluste olisi 
paras mahdollinen myymälä- ja messukaluste, 
olisi lähes mahdoton tavoite, mutta tavoite 
suunnitella hyvä modulaarinen kaluste, joka 
palvelee mahdollisimman monessa kohteessa 
ja tarpeessa, on kunnianhimoinen, mutta rea-
listisempi tavoite asettaa.
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2. ASIAKKAAN bRIEf 


Makia esitti tarpeen esillepanokalusteelle, 
 jota voisi käyttää mahdollisimman monessa 
 yhteydessä: messuilla, pop-up -liikkeissä, shop-
 in-shopeissa, ulkoilmatapahtumissa, jälleen-
 myyjillä, ja omassa myymälässä (jos sellainen 
 päätetään joskus avata). Tähän mennessä 
 Makia on koonnut tapahtumien koon, luonteen 
 ja paikan mukaan elementtejä tuote-esillepa-
 noiksi milloin mistäkin.


Elementtien ja kokonaisuuksien hankkiminen 
 on todettu työlääksi ja kalliiksi, sekä 


esillepanojen ilme on ollut aina tapahtuma-
 kohtaisesti toisistaan poikkeava, koska har-
 voja elementtejä ei ole voitu käyttää enää 
 uudestaan. Välttämättä käytetty kaluste ei ole 
 enää ilmeensäkään osalta soveltunut toisiin 
 tapahtumiin.


Koska esillepanokalusteen käyttökohteita ja 
 tilanteita on useita, tulisi esillepanoelementit 
 olla moduloitavissa mahdollisimman moneen 
 kokoon ja käyttöön sopivaksi. Tuotevalikoima 
 sisältää takkeja, paitoja, housuja, acces-
 soreja ja kenkiä, jotka kaikki tarvitsevat myös 
 erilaisen ripustuksen tai tason kalusteeseen. 


Myös eri tilat ja tapahtumat, joissa kalustetta 
 on tarkoitus käyttää, asettavat omat rajoitteen-


KuVA 1
Makian esittämät toiveet kalusteen ominaisuuksille.
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sa esillepanoelementtien koolle. Esimerkiksi 
 Berliinissä pidettävissä Bread & Butter -muo-
 timessuilla, (johon Makia osallistuu vuosittain) 
 osaston elementit eivät saisi ylittää 1,5 m:n 
 rajaa.


Yleisesti myös eri myymälätiloilla mm. 


myymäläarkkitehtuuri ja myymälän rakenteet 
 rajoittavat esillepanojen kokoa ja mallia. 


Esimerkiksi myyntipaikka voi olla, joko kahden 
 neliömetrin kokoinen alue keskilattialla, tai kol-
 men metrin levyinen tila myymälän seinustalla.


Makian toiveena myös oli, että käyttötarpei-
 den lisäksi kalusteen suunnittelussa, otetaan 
 huomioon brändi. Se miltä Makia näyttää ja 
 tuntuu, tulee myös näkyä esillepanokalusteen 
 ilmeessä. Makia ei siis halua käyttää standar-
 deja, markkinoilla kaikille tarjottavia kaluste-
 malleja, koska tarjolla olevat kalusteet eivät 
 palvele kaikkia Makian tarpeita tai tarjoa 
 kilpailuetua suhteessa muihin toimijoihin. 


Kalusteen ilmeen ja ominaisuuksien tulisi siis 
 olla täysin kustomoitu Makian tarpeisiin.


Budjettia ei vielä toimeksiannon yhteydessä 
 määritelty, mutta yhdeksi suunnittelun lähtö-
 kohdaksi oli asetettava kustannustehokkuus. 


Materiaalit tulisivat olla kestäviä ja edullisia, 
 sekä esillepanojen ylläpito tulisi olla edullista.


(ks. kuva 1)



3. TAUSTAKARTOITUS


Jotta kaikki tarpeet ja mahdollisuudet esille-
 panon suunnittelussa huomioitaisiin, tuli 
 minun analysoida ja kartoittaa mitä mahdol-
 lisuuksia kustomoidulla ja modulaarisella 
 Makian esillepanokalusteella on, ja millaiset 
 kalusteen ominaisuudet ja moduulit palve-
 lisivat parhaiten eri tilanteissa ja paikoissa 
 esiintyviä tarpeita. Lisäksi tuli perehtyä siihen, 
 miten asiakkaan (Makian) esittämiin vaa-
 timuksiin kustannustehokkuudesta ja brändi-
 näkyvyydestä vastataan, ennen kuin kalusteen 
 suunnittelu kannattaa aloittaa.



3. TAUSTAKARTOITUS/



TUOTTEIDEN KUSTOMOINTI  jA MODULAARISUUS


Kyseistä toimeksiantoa ja tavoitteita voisi ver-
 rata minkä tahansa yrityksen tavoitteeseen, 
 jossa halutaan tarjota: mahdollisimman laajaa 
 tuotevalikoimaa, mahdollisimman monelle ku-
 luttajalle ja mahdollisimman edullisesti. Tässä 
 tapauksessa kyseessä olisi vain yrityksen 
 (Makian) omaan käyttöön tarkoitettu kaluste, 
 joka tulisi olla: moduloitavissa mahdollisim-
 man moneen kokonaisuuteen, mahdollisimman 


monessa käyttökohteessa ja mahdollisimman 
 kustannustehokkaasti.


Jos jokaiselle käyttäjälle kustomoitaisiin/


räätälöitäisiin tuotteita, kuten Makia kusto-
 moisi kalusteita eri käyttökohteisiin, olisi niiden 
 suunnittelu ja tuotanto aikaa vievää ja kallista. 


Myöskään ajatus standardista tuotteesta, jossa 


”yksi koko ja malli sopii kaikille”, ei yleensä 
 tarjoa haluttua tulosta. Monet yritykset ovatkin 
 ratkaisseet tavoitteensa massaräätälöinnin 
 (engl. mass customization) avulla, jossa tuot-
 teita on mahdollista räätälöidä eri kuluttajien 
 tarpeisiin. Paras tapa toteuttaa massa-


räätälöinti on tuotteiden modulaarisuus 
 (Kratochvil & Carson 2005: 5).


Modulaarisuus tarjoaa monia etuja: tuotan-
tokustannuksissa tehdään säästöjä, lisätään 
tuotteiden elinikää, reagoidaan nopeasti muut-
tuviin tarpeisiin, ja voidaan tarjota laajempaa 
tuotevalikoimaa. Selkeä esimerkki yrityksestä, 
joka käyttää modulaarisuutta hyödykseen 
on Lego. Modulaaristen tuotteidensa avulla, 
Lego voi tarjota kuluttajille paljon erilaisiksi 
kokonaisuuksiksi paketoituja tuotteita, sekä 
se pystyy vastaamaan nopeasti markkinoiden 
muuttuviin trendeihin ja tarpeisiin. Tuotteiden 
elinikä/käyttöikä on myös pitkä, koska koko-
naisuuksia voidaan tarvittaessa vaihtaa, 
laajentaa ja muokata uusien osien avulla. 
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(Kratochvil & Carson 2005: 5.) 


Myös Swatch käyttää modulaarista tuoteark-
 kitehtuuria tuotteissaan. Moduulit ovat stand-
 ardoituja ja niistä voidaan yhdistellä vaivatta 
 ja loputtomasti erilaisia rannekelloja. (Ulrich & 


Eppinger 2012: 188.)


Modulaarisuus voidaan määritellä ja tyypittää 
 kolmella eri tavalla, riippuen siitä, miten osat 
 kiinnittyvät toisiinsa ja muuhun tuotteeseen. 


Paikkamodulaarisessa tuotearkkitehtuurissa, 
 jokaisella moduulilla on omanlainen kiinnitys-
 pintansa, joka kiinnitetään tuotteeseen sille 
 tarkoitettuun paikkaan. Tämä on myös kaik-
 kein yleisin moduulityyppi, joka on käytössä 
 useissa eri tuotteissa. Väylämodulaarisessa 
 tuotearkkitehtuurissa moduulien kiinnityspinnat 
 ovat samanlaiset toistensa kanssa. Tällainen 
 modulaarisuuden tyyppi on käytössä mm. 


säädettävissä hyllyjärjestelmissä. Lohkomodu-
 laarisessa tuotearkkitehtuurissa ns. runko-osaa 
 ei ole, vaan moduulit kiinnittyvät toisiinsa 
 yhtenäisten kiinnityspintojensa avulla. (Ulrich 


& Eppinger 2012: 186 - 187.)



3. TAUSTAKARTOITUS/



MODULAARINEN ESILLEPANOKALUSTE


Myymälät haluavat muuttaa myymälänsä 
 järjestystä ja ilmettä säännöllisin väliajoin, jol-
 loin vaadittava ominaisuus myymälän kalus-
 teille on muunneltavuus (Mesher 2010: 126). 


Monet liikkeet hyödyntävätkin myymälöissään 
 standardeja modulaarisia kalusteita. 


Modulaarinen myymäläkaluste tarkoittaa sitä, 
 että kaluste koostuu erilaisista moduuleista/


osista, kuten tasoista rekeistä ja runko-osista, 
 joita yhdistelemällä, lisäämällä ja poistamalla 
 saadaan aikaiseksi erilaisia tarpeita palveleva 
 kokonaisuus. Modulaariset kalusteet mahdol-
 listavat yhtenäisen kalusteilmeen myymälässä 
 ja eri yhteyksissä, joissa yritys haluaa tuotteen-
 sa esille ja myyntiin. Myymälän on hyvä ottaa 
 käyttöön modulaarinen kaluste myös siksi, että 
 myymälä-layoutia tulee muuttaa suhteellisen 
 usein, jotta kuluttajien mielenkiintoa pidetään 
 yllä. 


Myymäläsuunnitteluun erikoistunut Susanne 
 Markkanen (2008: 109) esittelee kirjassaan 


“Myymäläympäristö Elämysten Tuottajana”, 
 Sakon suunnitteleman Felissimo 2 myymälän 
 Pekingissä, joka on mielenkiintoinen esimerkki 
 kokonaan modulaarisesta myymälästä. 


KuVA 2
Alun Slider -kalustejärjestelmä.
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Myymälän katto ja seinät ovat kauttaaltaan 
 rei´itettyjä, ja mahdollistavat rekkien ja tasojen 
 kiinnittämisen suoraan tilan seiniin ja lattiaan. 


Tilan layoutia on reikkien ansiosta mahdollista 
 muuttaa, vaikka päivittäin.


Markkinoilla on useita modulaarisia runko-
 järjestelmiä tarjoavia yrityksiä, kuten Suoma-
 laiset Prafit Oy ja Pikval Oy, sekä Italialainen 
 ja kansainvälisesti toimiva Alu. Alun suunnit-
 telemia ja valmistamia runko- ja kalustejärjes-
 telmiä näkyy nykyisissä vaatemyymälöissä 
 paljon. Alun ratkaisut (ks. kuva 2) ovat kevyi-
 tä, eivätkä yksinkertaisuudellaan vie likaa 
 huomiota tilassa. Useassa Alun ratkaisussa on 
 myös jätetty tilaa mahdolliselle mainosgrafii-
 kalle, millä on mahdollista luoda isompi brän-
 din näkyvyys, vaikkakin kaluste on standardi. 


Makia pyysi myös Alulta hintatietoja ele-
 menteille, mutta koki tahon olevan liian kallis 
 kyseiseen tarkoitukseen. Kalusteiden käyttöta-
 pa, paikka ja tila olisi pitänyt olla jo tiedossa, 
 jotta tilausta olisi kannattanut tehdä. Kaluste-
 mallit eivät siis olleet tarpeeksi modulaarisia, 
 jotta ne palvelisivat kaikissa Makian toi- 
 vomissa käyttökohteissa.



3. TAUSTAKARTOITUS/



KUSTOMOITU ESILLEPANOKALUSTE


Se miten vastataan tavoitteisiin brändin näky-
 vyydestä, sulkisi pois olemassa olevien stan-
 dardien kalustejärjestelmien käytön. Olisihan 
 tietenkin mahdollista liittää standardikalusteen 
 oheen erilaisia somistuksia, yrityksen logon ja 
 graafista painomateriaalia, mutta sillä ei vielä 
 varmistuta, että erotutaan kilpailijoista, ja että 
 kaluste palvelee kaikkia yrityksen tarpeita.


Brändiasiantuntija Martin Lindström (2005: 


129) ilmoittaa kirjassaan “Brand Sense”, että 
 kuluttajat ovat tavoittaneet tietyn tietoisuuden 
 tason ja tuoteidentiteetti vaatii enemmän, 
 kuin logon kiinnittämisen esillepanoon. Lind-
 stömin mukaan ihmiset eivät myöskään maksa 
 korkeampaa hintaa testaamattomasta tuottees-
 ta vain siksi, että he näkevät tutun logon. 


Ympäristössä, jossa on esillä paljon eri 
 brändejä, tai että tuotteilla ei ole pakkausta, 
 on esillepanokalusteella tärkeä rooli. 


Visuaaliseen markkinointiin erikoistuneen Tuu-
 la Niemisen (2010: 12) mukaan: “ Tuotteiden 
 esillepano on keino erottua kilpailijoista, joten 
 se on nimensä mukaan kilpailukeino.” 


Myös Ståhlberg ja Maila (2010: 111) 


toteavat kirjassaan ”Shopper Marketing”, että 


70% brändivalinnoista tehdään myymälöissä. 


Tällöin ei siis enää riitä, että myymälästä 
 löytää etsimänsä logon, vaan myymälässä 
 tulee myös erottua.


Kuten tuotteen pakkaus, on siis myös esille-
 panokaluste osa visuaalista markkinointia.  


Esimerkiksi pakkauksessa tuotenimi kertoo 
 kuluttajalle kenen ja mistä tuotteesta on kysy-
 mys. Vastaavasti tuotteen tunnistettavuuteen 
 ja houkuttelevuuteen vaikuttavat: pakkauksen 
 muoto, materiaali, väri, kuvitus ja grafiikka. 


Gavin Ambrose ja Paul Harris (2011: 10) 
 myös mainitsevat kirjassaan “Packaging The 
 Brand”, että brändiviesti menee kuluttajalle 
 paremmin perille, jos pakkauksen ilme ja 
 materiaalit ovat linjassa brändin kanssa. 


Esimerkiksi luksustuotteen pakkaus ei voi olla 
 hajoavainen tai heikkolaatuinen. 


Myös esillepanokalusteen muotoilussa on 
 siis erittäin tärkeää miettiä, mitä se mahdol-
 lisesti kommunikoi yrityksen arvoista, ja miten 
 kalusteen ilme on linjassa brändin kanssa. 


Esimerkiksi brändi-ilme toteutuu esillepanossa 
 mielestäni parhaiten silloin, kun brändi on tun-
 nistettavissa, vaikka edes logo ei olisi esillä.


Käyttäjäkeskeisen muotoilun asiantuntija 
 Donald A. Norman (2004: 64 - 65) käsittelee 


kirjassaan ”Emotional Design” muun muassa 
 sitä, miten vettä on pakkauksen ja esillepanon 
 avulla mahdollista myydä kalliimmalla kuin 
 bensaa. Itse tuotteen sisällöstä on tullut tois-
 sijainen ja pakkauksesta on tullut tuote, joka 
 halutaan ostaa, pitää esillä ja täyttää uudel-
 leen esimerkiksi hanavedellä. Norman myös 
 esittelee tapauksen, jossa tavalliset juoma-
 pullot oli asetettu Chicagon Sofitel hotellin 
 kahvilaan näyttävään esillepanoon, jolla tuote 
 on tehty houkuttelevaksi. Kokonaisuus toimi 
 yhtä vaikuttavana kuin jokin taideteos. 


Pakkaus ja esillepano voivat siis myös tuot-
 taa lisäarvoa, niin brändille, kuluttajalle kuin 
 ympäristölle, missä tuotetta myydään.


Markkinoilla on useita niin myymälä- kuin mes-
 sukalusteyrityksiä, jotka tarjoavat standardeja 
 myymäläkalusteratkaisuja. Kalusteita voidaan 
 kustomoida asiakkaan brändi-ilmeen mukai-
 siksi mm. pintamateriaalien ja kalusteen oheen 
 liitettävän grafiikan avulla. Standardikalus-
 teista voidaan myös valita sopiva koko, joka 
 palvelee parhaiten vaadittuja tilatarpeita. 


Näillä myymäläkalusteratkaisuja tarjoavilla 
yrityksillä palvelu perustuu ratkaisuihin, 
jotka eivät välttämättä ota kantaa siihen, 
miten esillepanon avulla voidaan muodostaa 
mielikuvia yrityksestä. Tällöin siis kuluttajan 
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Flight 001 konseptimyymälä New  Yorkissa KuVA 3


Kustomoidun esillepanon hyödyt eri osapuolille.


näkökulma ja kalustetta käyttävän yrityksen 
 brändi jäävät pienemmälle huomiolle. Palve-
 lun tavoitteena on pikemminkin tarjota kustan-
 nustehokkaita vaihtoehtoja olemassa oleviin 
 tilatarpeisiin. Näitä palveluita hyödyntävätkin 
 usein suuret marketit, joiden toiminnassa 
 tavoitellaan tehokkuutta.


Yleensä yrittäjän ja kuluttajan näkökulmasta 
 perusteellisemman ratkaisun suunnittelee 
 brändi- tai design-/muotoilutoimisto. Tällöin 
 suunnittelussa otetaan kantaa siihen, miten yri-
 tyksen brändiviesti saadaan kommunikoitua, 
 ja miten esillepano palvelee yrityksen yksilöl-
 lisiä tarpeita. Brändi- ja designyrityksiä hyö-
 dyntävät usein suuret brändit/yritykset, joilla 
 on resursseja panostaa yksilölliset ratkaisut 
 mahdollistaviin design- ja tuotekehitysproses-
 seihin.



3. TAUSTAKARTOITUS/



KUSTOMOITU ESILLEPANOKALUSTE  vÄHITTÄISMYYMÄLÄSSÄ


Stålber ja Maila (2010: 69) esittävät kirjas-
 saan “Shopper Marketing” myymälä-
 markkinoinnin ammattilaisen, Jon Kram-
 erin näkemyksen, jonka mukaan myymälän 


päällimmäisenä tavoitteena on palvella 
 myymälän asiakkaita, ja asettaa tuotteet 
 oikeille osastoille ja kategorioihin helpommin 
 löydettäväksi, eikä niinkään tuoda jotain yksit-
 täistä brändiä esille. Valmistajien tavoitteena 
 vastaavasti on, että kuluttajat löytävät juuri hei-
 dän brändinsä ja tuotteensa myymälästä. 


Myymälän ja valmistajien suhde on usein 
 vuorovaikutteinen, jolloin niin myymälän, kuin 
 myytävien brändien imago, luovat lisäarvoa 
 toinen toisilleen. Tällöin kuluttajat osaavat 
 odottaa ja vaatia tiettyjen brändien myyntiä 
 tiettyihin myymälöihin. (Keller 2008: 17 - 18.) 
 Varsinkin valmistajille, joiden brändi koetaan 
 myymälän imagolle välttämättömäksi, tar-
 jotaan enemmän mahdollisuuksia brändin 
 näkyvyyteen myymälässä.


Jos valmistajan omia kalustekokonaisuuksia, 
kuten erillisiä hyllyjä, osastoja tai shop-in-
shoppeja halutaan vähittäismyyjän tiloihin, 
eivät kyseiset kalusteet yleensä maksa jäl-
leenmyyjälle mitään. Parhaassa tapauksessa 
valmistajan tarjoamat omat kalusteet ovat 
myymälässä sekä valmistajalle että jälleen-
myyjälle etu. Valmistajan oma esillepano 
tarjoaa valmistajalle enemmän brändinäky-
vyyttä ja valtaa, miten tuotteet ovat esillä 
myymälässä. Jälleenmyyjälle valmistajan oma 
esillepano tarjoaa vastaavasti monipuolisem-
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man ja kiinnostavamman myymälänäkymän, 
 joka houkuttelee asiakkaita. 


Koska myymälöiden layoutia halutaan muut-
 taa suhteellisen usein, saattaa valmistajan 
 esillepanon käyttöönottoa edesauttaa se, 
 että valmistajan kaluste on modulaarinen ja 
 muokattavissa muuttuvan myymälä-layoutin 
 mukaan. Joissain tapauksissa jälleenmyyjä 
 voi kieltäytyä ottamasta valmistajan kalusteita 
 myymäläänsä, mikäli jälleenmyyjä kokee, 
 etteivät kalusteet sovi muuhun myymälän 
 sisustukseen (Morgan 2008: 132). Jälleen-
 myyjä voi kieltäytyä kalusteista myös silloin 
 jos se kokee, että valmistaja saa liikaa valtaa 
 myymälän ylläpitoon tai, että kilpailevalla 
 vähittäismyymälällä voi olla samanlainen 
 kokonaisuus käytössä. (Bell & Ternus 2006: 


89) 


(ks. kuva 3)



3. TAUSTAKARTOITUS/



KUSTOMOITU ESILLEPANOKALUSTE  MERKKIMYYMÄLÄSSÄ


Ambrose ja Harris (2011: 30) toteavat kirjas-
 saan ”Packaging the brand”, että pakkauk-
 sella voidaan keskittyä täysin muihin asioihin, 


kuin kilpailemaan näkyvyydestä, jos tuote on 
 ympäristössä, joka on yhden brändin kont-
 rolloima. Tätä samaa periaatetta voidaan 
 käyttää myös myymäläkalusteiden kohdalla. 


Esimerkiksi jos valmistajalla on oma myymälä 
 (eli merkkimyymälä), jossa myydään vain 
 valmistajan omia tuotteita, on valmistajalla 
 mahdollisuus vaikuttaa koko myymälän ilmee-
 seen. Tällöin kalusteiden rooli brändimieli-
 kuvien ja brädinäkyvyyden tuottajina eivät 
 itsessään ole niin tärkeitä, vaan tärkeitä 
 on, että kalusteen ilme on linjassa muun 
 ympäristön kanssa, ja että tila kokonaisuudes-
 saan viestii brändistä. 


Parhaimmillaan kokonaisvaltaista brändinhal-
 lintaa edustavat tilat, ovat konsepti- ja lippulai-
 vamyymälät. Näissä tiloissa brändimielikuvia, 
 saatetaan kasvattaa myös äänien, tuoksujen 
 ja erityispalveluiden avulla.


Konseptimyymälä on paikka, joissa uusia 
 myymäläideoita testataan tai esitellään 
 ensimmäistä kertaa tietyllä sijainnilla. Kon-
 septimyymälällä testataan, miten brändin 
 kohderyhmä vastaanottaa uuden myymäläkon-
 septin, sekä tavoitetaan uusia mahdollisia 
 asiakkaita. (Mesher 2010: 26.) 


KuVA 4
Flight 001 konseptimyymälä New Yorkissa 2012.
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Flight 001 (ks. kuva 4) on konseptimyymälä 
 New Yorkissa. Myymälän kaikki elementit 
 ja ilme on suunniteltu muistuttamaan lento-
 koneen tilaa. Tilan konsepti on syntynyt 
 tuotteiden käyttötilanteen pohjalta. Tuotteet 
 koostuvat matkalaukuista ja matkaamiseen 
 tarvittavista tuotteista, kartoista meikkilauk-
 kuihin. Myymälä-layout on yllätyksellinen ja 
 tuotevalikoiman näkee jo yhdellä silmäyksellä, 
 koska se on aseteltu tunnelimaisesti korkeille 
 seinämille ja matalille keskilattiakalusteille.


Lippulaivamyymälän tarkoituksena on promota 
 brändiä isosti. Tila on usein laajentuma siitä, 
 miten brändi on esillä muissa myymälöissä, 
 kiinnittäen huomiota enemmän yksityiskohtiin. 


Lippulaivamyymälän tarkoituksena ei vält-
 tämättä ole myydä tuotteita, vaan pääasialli-
 sesti saada kuluttajat kiinnostumaan brändistä, 
 ja ostamaan tuotteita muissakin brändin 
 myymälöissä. Lippulaivamyymälät ovat pikem-
 minkin turistinähtävyyksiä ja näyttelyitä, kuin 
 ostopaikkoja (Mesher 2010: 26). Esimerkiksi 
 Lontoon Kirk Olginalsin lippulaivamyymälän 
 (ks. kuva 5) näyteikkuna poikkeaa muiden op-
 tikkoliikkeiden julkisivunäkymästä. Sisääntulo 
 houkuttelee astumaan elämykselliseen tilaan, 
 missä tuotteet profiloituvat enemmän luksus-
 muotituotteiksi, kuin tavallisiksi silmälaseiksi. 



3. TAUSTAKARTOITUS/



KUSTOMOITU ESILLEPANOKALUSTE  MESSUILLA jA TAPAHTUMISSA


Messuilla ja muissa promootionaalisissa 
 tapahtumissa pätevät samat periaatteet kusto-
 moidun ja standardin kalusteen välillä. Mitä 
 enemmän brändi on huomioitu kalusteen/tilan 
 muodossa ja materiaaleissa sitä vahvempi 
 brändimielikuva ja erottuvuus kilpailijoista 
 saavutetaan. 


Messuilla ja tapahtumissa käytettäviltä kalus-
 teiltä vaaditaan kuitenkin enemmän funktio-
 naalisia ominaisuuksia, kuin myymäläkalus-
 teilta. Messu-/tapahtumakalusteissa tärkeitä 
 ominaisuuksia ovat mm. modulaarisuus, 
 keveys, kuljetettavuus, asennuksen helppous, 
 varastointi pieneen tilaan, ja ympäristöystäväl-
 lisyys. Vaadittavien ominaisuuksien takia, 
 enemmän elämyksellisiä, kuin funktionaalisia 
 messuosastoja näkee harvoin. Messukalusteet 
 ovat yleensä pitkälle standardoituja, eivätkä 
 ne ota kantaa yrityksen brändiin, kuin ra-
 kenteisiin painetun grafiikan kautta. 


Mikäli kokonaisuudelta vaaditaan enemmän 
 elämyksellisyyttä ja brändi-ilmeen mukaisuutta, 
 joudutaan yleensä jostain muusta ominaisuu-
 desta, kuten mahdollisuudesta useampaan 


KuVA 5
Kirk Orginalsin lippulaivamyymälä Lontoossa 2011.
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 Boxpark pop-up -ostoskeskus Lontoossa 2012.


käyttökertaan, asennuksen helppoudesta, tai 
 keveydestä luopumaan.


Philip Hughes (2010: 179) mainitsee kirjas-
 saan “Exhibition Design”, että suurin ongelma 
 käytettäessä modulaarisia ja kannettavia 
 kalusteita on se, että ne näyttävät kaikki sa-
 manlaisilta. Juuri siksi niitä näkee vain harvoin 
 niiden asiakkaiden käytössä, jotka pelkäävät, 
 etteivät kalusteet anna tarpeeksi kilpailuetua. 


Puhuttaessa messu- ja myymäläkalusteissa 
 vaadittavista ominaisuuksilta, tulee huomioida
 myös myymäläkulttuurin muutos pysyvästä 
 muuttuvaan. Yhä useammin kaupunkiympä-
 ristöön näkee ilmestyvän myymälöitä mm. 


ostoskeskusten auloihin, toriaukeille ja tyhjiin 
 liiketiloihin vain lyhyeksi aikaa. Näiden pop-
 up -myymälöiden kalusteilta vaaditaan samoja 
 ominaisuuksia, kuin messukalusteiltakin vaa-
 ditaan. Nämä ominaisuudet edesauttavat 
 kalusteiden helppoa kuljetusta, asennusta ja 
 varastointia. 


Lynne Mesherin (2010: 28) mukaan pop-up 
 -myymälät ovat uusi ilmiö myymäläkulttuuris-
 samme ja johdannainen sissimarkkinoinnista.


Tämä ajatus mahdollisesti myös kertoo siitä, 
 että myymälätilasta on tulossa yhä tärkeämpi 
 osa yrityksen markkinointia.


Vuonna 2012 Lontoon katukuvaan ilmesty-
 nyt konsepti ei ole esimerkki vain pop-up 
 -myymälästä, vaan kokonaisesta pop-up 
 -ostoskeskuksesta. Boxpark (ks. kuva 6) voi 
 ilmestyä minne vain ja milloin tahansa. 


Myymälätarjonta on vaihtelevaa paikasta 
 riippuen. ”Keskus” koostuu rahtikonteista, 
 joissa toimii eri brändien myymälöitä. Box-
 park tarjoaa tilan (kontin), johon eri yritykset 
 ja tuotemerkit voivat sisustaa oman näköisensä 
 myymälätilan. 



3. TAUSTAKARTOITUS/



TILA- jA KALUSTERATKAISUT  MYYMÄLÄKATEGORIOITTAIN


Nykyään tuntuu olevan yhä haasteellisempaa 
 antaa yleispätevää kuvausta myymäläkalus-
 teen ominaisuuksille, tai myymälöiden katego-
 risoinneille. Tapa jolla tarjotaan palveluita, 
 sekä myymäläkulttuuri ovat jatkuvassa mur-
 roksessa niin, että myymälöiden tulevaisuutta 
 on lähes mahdotonta ennustaa. 


Lynne Mesher (2010: 40) kuitenkin jakaa 
kirjassaan ”Retail Design” myymälät neljään 
kategoriaan: ruoka, muoti, koti ja vapaa-
aika/viihde. Mesher myös toteaa, että jokai-
sen kategorian myymälän ilmeeseen ja kehi-
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 Tila- ja kalusteratkaisujen erot vähittäis-, merkki- ja ketjumyymälöissä.


tykseen vaikuttavat niin historialliset, poliittiset, 
 taloudelliset kuin sosiaaliset tekijät. 


Mesherin esittämien neljän myymäläkatego-
 rian lisäksi, on mielestäni hyvä myös huo-
 mioida, että kategorioiden sisällä on sekä 
 vähittäismyymälöitä että merkkimyymälöitä,  
 koska tila- ja kalusteratkaisut poikkeavat myös 
 näiden välillä. Kuten aikaisemmissa kappaleis-
 sa käsittelin, poikkeaa vähittäismyymälöiden 
 esillepanojen ilme toisistaan erottuvuuden 
 ehdoilla, ja merkkimyymälöissä esillepanoka-
 lusteet ovat yhteneväiset tilan kokonaisilmeen 
 kanssa. Vähittäismyymälöiden tilailmettä 
 ohjaa myös tavoite kommunikoida valikoimas-
 ta, kun taas merkkimyymälöissä lähtökohtana 
 on kommunikoida brändistä. Tällöin esimer-
 kiksi vähittäisruokakaupan kalusteratkaisut 
 poikkeavat huomattavasti merkkiruokakaupan 
 kalusteratkaisuista.


Myös se onko myymälä ketjumyymälä, vai-
 kuttaa tilan kokonaisilmeeseen ja kaluste-
 valintoihin. Ketjuliikkeiden ilme on tarkkaan 
 ohjeistettu, jolloin esimerkiksi ketjuuntuneessa 
 vähittäismyymälässä valmistajan omien 
 kalusteiden ja shop-in-shoppien käyttöönotto 
 saattaa olla haasteellista. Usein ketjuliikkeiden 
 ajatuksena on lisätä tunnistettavuuttaan siten, 
 että myymälät näyttävät aina samanlaisilta, 
 ajasta tai paikasta riippumatta. Ketjuuntunei-


den myymälöiden etuna onkin, että kustom-
 oitua kaluste- ja tilasuunnittelua on edullisem-
 paa toteuttaa, kun myymälä on ketjuuntunut. 


(ks. kuva 7)


Tuula Niemisen mukaan (2010: 246) kalus-
 teiden valintaan vaikuttaa mm. liiketyyppi, 
 eli se onko myymälä, market, tavaratalo vai 
 erikoismyymälä. Valintaan vaikuttaa Niemisen 
 mukaan myös se, ovatko tuotteet luksus-, merk-
 kimuoti-, massamyynti- tai säästöhintaperiaat-
 teisia tuotteita.


(Itse koen kalustevalintoja selkeämmin ohjaa-
 viksi tekijöiksi, sen onko myymälä vähittäis-, 
 merkki- tai ketjumyymälä)



3. TAUSTAKARTOITUS/



TILA- jA KALUSTERATKAISUT  MYYMÄLÄKATEGORIOITTAIN/



RUOKAKAUPAT


Ruokakauppojen ilme vaihtelee torimaisesta 
 näkymästä varastomaisempaan tuoteasette-
 luun. Näillä erilaisilla tilailmeillä kommuni-
 koidaan erilaisista arvoista ja ominaisuuksista. 


Esim. torimaisella myymäläilmeellä kommuni-
koidaan tuoreudesta, kun taas varastomaisella 
myymäläilmeellä kommunikoidaan edulli-
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suudesta. Suurten markettien ilmeen määrit-
 telee pitkälti tavoite tehokkuuteen, jolloin 
 asiakkaille tarjotaan mahdollisimman laajaa 
 tuotevalikoimaa, jonka ylläpito on tehokasta 
 ja järjestäytynyttä. 


Ruokakauppojen tilat on tarkkaan opastet-
 tuja ja tuotteet aseteltu omiin tuotealueisiinsa. 


Kalustevalintoja ohjaa funktionaalisuus ja 
 kustannustehokkuus, eikä marketkohtaiseen 
 kustomointiin ole paljon mahdollisuuksia. 


Valmistajien erottuvuus ruokakaupoissa 
 pohjautuu lähinnä pakkauksella saavutet-
 tuun näkyvyyteen. Mikäli jokin brändi halu-
 aa enemmän näkyvyyttä, saavutetaan se 
 yleensä hyllypuhujilla, maistatuksilla tai muulla 
 myymälän sisäisellä promootiomateriaalilla, 
 kuten jaettavilla ilmapalloilla tai näytetuot-
 teilla. 


Ruokakaupoissa voidaan nähdä myös brän-
 dien omia kalusteita tai hyllyjä, jotka on 
 kustomoitu brändin tai tuotteen ilmeen mu-
 kaiseksi. Kalusteen kustomointi on yleensä 
 pintapuolista, jotta kalusteen funktionaalisuus 
 pysyy yhtenäisenä muiden kalusteiden kanssa, 
 eikä marketin henkilökuntaa tarvitse erikseen 
 ohjeistaa kalusteen käyttöön ja täyttöön. Mm. 


tästä syystä ruokakauppoihin tarjotaan myös 
 valmiiksi täytettyjä, kertakäyttöisiä tuotehyl-
 lyjä (engl. pre filled display), jotka vaihdetaan 


uusiin, kun tuote loppuu. Valmiiksi täytetyt 
 hyllyt tulevat myös valmistajalle edullisem-
 maksi, kuin lähetettää omaa henkilökuntaa 
 täyttämään myymälään hyllyjä. (Easypack/


POP Displays Groupin www-sivut 2013.)
 Valmiiksi täytetyt hyllyt ovat usein pahvira-
 kenteisia ständejä, joihin on painettu brändin 
 logo ja kuvamateriaalia. Näitä kertakäyttöisiä 
 ständejä tarjoavat myymälöihin mm. makeis-
 valmistajat.


Pienemmillä erikoismyymälöillä (ks. kuva 8) 
 (esim. luomu- tai lähituotemyymälöillä) on 
 enemmän mahdollisuuksia yksilöllisempään 
 myymäläilmeeseen ja kalusteisiin. Nämä 
 pienemmät erikoismyymälät pyrkivät erottautu-
 maan markettien steriilistä ja tehdasmaisesta 
 ilmeestä maanläheisempään, jotta mielikuvaa 
 tuoreesta, käsintehdystä, eettisestä ja terveel-
 lisestä ruoasta korostuisi. Myymälöiden ja 
 esillepanojen materiaalivalinnoissa näkyy 
 usein luonnon materiaaleja ja struktuuria, 
 kuten puuta ja koripunosta.


KuVA 8
Eat & Joy Maatilatori Helsinki - Vantaan lentokentällä 2011.
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3. TAUSTAKARTOITUS/



TILA- jA KALUSTERATKAISUT  MYYMÄLÄKATEGORIOITTAIN/



SISUSTUSLIIKKEET


Kaluste- ja sisustusliikkeissä mahdollisuudet 
 persoonalliseen tilasuunnitteluun ovat rajalliset. 


Tilasuunnittelua ohjaa lähinnä myymälässä 
 myytävien kalusteiden asettelu tilaan tai show-
 roomeksi. Kalusteiden rinnalla käytettävien 
 somisteiden kautta lisätään mielikuvia siitä, 
 millaiseen ympäristöön kalusteita voidaan 
 käyttää, ja mitä arvoja niihin liitetään.


Kaluste- ja sisustusliikkeiden myymälätilalla ei 
 niinkään ole painoarvoa yrityksen brändimie-
 likuvien kehittäjänä, vaan pääasiana on 
 palvelu, tai kokonainen palvelukonsepti. 


Esimerkiksi Ikean tee-se-itse -palvelukonsepti 
 ravintoloineen ja lapsiparkkeineen, voivat olla 
 merkittäviä tekijöitä valittaessa paikkaa, josta 
 kaluste ostetaan.



3. TAUSTAKARTOITUS/



TILA- jA KALUSTERATKAISUT  MYYMÄLÄKATEGORIOITTAIN/



ELEKTRONIIKKALIIKKEET


Vaatimukset elektroniikkaliikkeiden tilailmeen 
 uudistuksille ovat samat kuin kausi-ilmeen 
 ohjaamilla vaateliikkeillä, jossa vanhentunut 
 myymäläilme heijastuu epäedullisesti myytä-
 viin tuotteisiin. Elektroniikkamyymälöistä on 
 tullut yhä enemmän showroomeja (ks. kuva 
 9), joissa tuotteita kokeillaan ja uusimmista 
 tuotteista kerrotaan näyttävästi. Tuotteista on 
 usein esillä vain näytekappaleet, ja myytävät 
 tuotteet ovat henkilökunnan käsillä. 


Eri valmistajien tuotteita myyvissä elektroniik-
 kaliikkeissä on paljon valmistajien omia/


kustomoituja hyllyjä, jotka on suunniteltu täysin 
 tuotteen mittoihin ja ilmeeseen. Näihin kusto-
 moituihin esillepanoihin on myös usein liitetty 
 jotain muita toimintoja, kuten valaistus, ääni ja 
 näyttö, joilla kerrotaan tai korostetaan tuotteen 
 käyttöominaisuuksia. Elektroniikkaliikkeiden 
 vähittäismyymälät näyttävät pikemminkin mes-
 suhalleilta, jossa kullakin valmistajalla on oma 
 osastonsa esillä. 


KuVA 9
Verkkokauppa.com -myymälä Helsingin Jätkäsaaressa 2012.
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3. TAUSTAKARTOITUS/



TILA- jA KALUSTERATKAISUT  MYYMÄLÄKATEGORIOITTAIN/



URHEILULIIKKEET


Urheilutuotteita ei valita pelkän brändin perus-
 teella, vaan urheilutuotteiden ominaisuuksilla 
 ja ergonomialla on myös iso rooli valintaa 
 tehdessä. Tuotteiden ominaisuuksia tuodaan 
 esiin showroomeilla ja testiseinillä, kuten myös 
 elektroniikkaliikkeissä on tapana. Urheiluliik-
 keissä tuotteita voidaan testata erilaisissa 
 testiympäristöissä, kuten kiipeilyseinässä ja 
 juoksumatolla. 


Eri urheilubrändeihin sisältyy erilaisia mieliku-
 via, joilla on iso vaikutus siihen millaista suori-
 tuskykyä ja laatua tuotteiden oletetaan tarjoa-
 van. Kuten tuotteissa myös esillepanoissa ja 
 myymälässä, brändien visuaalinen näkyvyys 
 on suuri. Suurimmat urheilumerkit, kuten Adi-
 das ja Nike ovat omaksuneet toimitapoihinsa 
 viestiä brändistä omissa merkkimyymälöis-
 sään, jolloin myymäläsuunnittelussa on pa-
 nostettu elämyksellisyyteen ja osallistavaan 
 toimintaan.



3. TAUSTAKARTOITUS/



TILA- jA KALUSTERATKAISUT  MYYMÄLÄKATEGORIOITTAIN/



vAATELIIKKEET


Vaatemyymälät voidaan jakaa kolmeen alu-
 eeseen: 1. Korkealuokkaisiin eli premium-
 muotimerkkeihin, joissa innovatiiviset ja erot-
 tuvat tilaratkaisut näyttävät tietä muille. 


2. Putiikkeihin, joissa myymälätila on uniikki 
 ja suunniteltu yksilön tarpeet huomioiden. 


3. Massakulutukseen suunnattuihin kaupallisiin 
 muoti-imperiumeihin, joissa muoti ja tila ovat 
 luonteeltaan nopeatempoista, jännittävää ja 
 joskus myös kantaaottavaa. (Mesher 2010, 
 42.) 


Muoti vaikuttaa suuresti vaatemyymälöiden 
 ilmeeseen. Vaatemyymälöiden sisustus ja 
 kalusteet muuttuvat usein, koska sisustus 
 määräytyy olemassa olevien trendien ja 
 kausi-ilmeen mukaan. Vähittäismyymälänä 
 toimivissa vaateliikkeissä erillistä brändi- tai 
 tuote-erottuvuutta ei ole mahdollista saavuttaa 
 pakkauksella, joten ainoat mahdollisuudet 
 valmistajan näkyvyydelle, on tarjota erillistä 
 mainosmateriaalia tai omaa kustomoitua 
 esillepanokalustetta myymälään. Myymäläkoh-
 tainen erottuvuus taas on mahdollista toteuttaa 


KuVA 10
Tila- ja kalusteratkaisut myymäläkategorioittain.
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koko myymälän sisustuksella ja ilmeellä. 


Muodin vaikutus myymäläilmeeseen on voi-
 makkaampaa kaupallisissa myymälöissä, kuin 
 putiikeissa tai premium merkkiliikkeissä. Suuret 
 muotitalot tekevät usein yhteistyötä nimek-
 käiden taiteilijoiden, muotoilijoiden tai arkki-
 tehtien kanssa, suunnitellessaan uutta 
 myymälätilaa (Mesher 2010: 44). Suuret 
 muotitalot haluavat erottua massamuodista 
 ja tarjota asiakkailleen laatua, josta kommu-
 nikoidaan suuren budjetin tilasuunnittelun ja 
 arkkitehtuurin avulla. 


Pienten vaateputiikkien tilasuunnittelu on 
 avaraa ja esillä pyritään pitämään vain 
 pientä määrää tuotteista. Tuotteita on esillä 
 vähän, jotta mielikuva luksustuotteista ko-
 rostuisi. Useimmat tilat saattavat muistuttaa 
 enemmänkin taidegallerioita, kuin vaateliik-
 keitä, joissa vain harvat vaatteet toimivat tilan 
 väripisteinä tai elementteinä. Putiikeissa ei 
 panosteta välttämättä tilan houkuttelevuuteen 
 vaan hyvään asiakaspalveluun.


Kaupunkien pääkaduilta löytää niin ilmeeltään 
 kuin tuotteiltaan yhdenmukaisia kaupallista 
 muotia edustavia ketjuliikkeitä. Näiden ketju-
 liikkeiden liiketoimintamallit ovat yhdenmu-
 kaistetut, ja toiminta tehostettua logististen 
 ratkaisujen kautta. Toiminnan tehostuminen 


puolestaan mahdollistaa edulliset kuluttajahin-
 nat. Tavaran kierto on nopeaa, mikä näkyy 
 myös tarpeessa uudistaa myymälätiloijen ilme 
 kausittain muuttuvan malliston ilmeen mukaan.


(ks. kuva 10)



3. TAUSTAKARTOITUS/



TILA- jA KALUSTERATKAISUT  MYYMÄLÄKATEGORIOITTAIN/



vAATELIIKKEET/



KUSTOMOITU ESILLEPANOKALUSTE  vAATELIIKKEISSÄ


Lisääntynyt kilpailu on johtanut kustomoidun 
 kalusteteollisuuden kehittymiseen. Tämä on 
 mahdollistanut myymälät luomaan yksilöllisen 
 myymäläilmeen kustomoitujen kalusteiden 
 kautta. Pienemmillä myymälöillä, joilla ei ole 
 varaa kattaa kustomoitujen kalusteiden kustan-
 nuksia, voivat harkita parin kustomoidun 
 kalusteen sijoittamista myymälän näkyvimpiin 
 paikkoihin, kuten sisääntuloon. (Bell & Ternus 
 2006: 90.)


Vaikka kustomoidut esillepanot ja tilaratkaisut 
 ovat iso kuluerä muuttuviin tilatarpeisiin keskit-
 tyneillä yrityksillä, on se kustannustehokkaam-


paa, mikäli kalusteen tilaava myymälä on 
 ketjuliike, tai että valmistaja tarjoaa samoja 
 kalusteita myös jälleenmyyjilleen. Kustomoitu 
 kaluste on myös kannattavaa toteuttaa, mikäli 
 sitä on mahdollista käyttää mahdollisimman 
 monessa käyttökohteessa. Kalusteista kannatta 
 siis tehdä modulaarisia, jotta niiden käyttö-
 kohteita saadaan lisättyä. 


Vaatebrändi Monki (ks. kuva 11) toteuttaa 
 persoonallista ja yhtenäistä ketjuilmettä 
 ympäri maailmaa. Myymäläilmettä saattaisi 
 pitää hieman sekavana, mutta se sopii karne-
 vaalimaiseen yritysimagoon. Kalusteiden 
 muotokieli ja väripaletti on yhtenäinen, vaikka 
 esillepanoja on useita ja niiden muoto ja värit 
 poikkeavat toisistaan. Kalusteiden monipuo-
 lisuus, modulaarisuuden sijaan, myös mahdol-
 listaa mielenkiintoisen myymälän layoutin. 


Kalustemallit myös mahdollistavat asteittaisen 
 myymäläilmeen uudistuksen, jolloin vain osa 
 kalusteista poistetaan ja korvataan uusilla 
 trendien muuttuessa. Leikkimielinen ja karkki-
 kauppamainen myymäläilme on ollut käytössä 
 kaikissa Monkin myymälöissä jo pari vuotta 
 ja myymälät näyttävät edelleenkin ajankoh-
 taisilta, koska myymäläilmettä on päivitetty 
 tuomalla uusia elementtejä ja kalusteita tilaan.


Taustakartoituksen aikana ilmeni, että hyvin 
 monet vaateliikkeet muistuttavat toisiaan, jol-


loin selkeitä ja tunnistettavia brändikohtaisia 
 piirteitä ei ole helppo löytää. Ehkäpä juuri 
 tämä todistaa sen, kuinka paljon vaatebrändit 
 ovat sidoksissa olemassa oleviin trendeihin 
 myös tila- ja kalusteratkaisuidensa osalta. 


Esimerkiksi tämänhetkinen trendi kodin sisus-
 tuksessa, on mennyttä aikaa ihannoiva indus-
 trial -tyyli. Tämä tyyli on käytössä näkyvästi 
 myös vaateliikkeissä. Näissä tiloissa näkyy 
 mm. kuluneita ja patinoituneita pintoja, kuten 
 vanhaa puuta, rautaa ja betonia. Kalusteissa 
 ja rakenteissa näkyy myös viitteitä vanhoihin 
 tehdaskiinteistöihin ja koneisiin. Näitä toteu-
 tuksia kutsuisin trendi-ilmeen mukaisiksi, vaik-
 kakin tämä käsite ei ole vakiintunut.


Tilailmeessään selkeästi konventioita rikko-
 via brändejä ovat mm. Cheap Monday ja 
 myös aiemmin mainittu Monki. Tilat edustavat 
 omaa linjaansa tukeutumatta olemassa oleviin 
 sisustustrendeihin tai standardikalusteisiin. 


Ehkäpä juuri tällainen omaleimainen ja lähes 
 radikaali tilatoteutus sopii brändeille, joiden 
 kohderyhmä myös hakee persoonallisuutta 
 pukeutumisellaan. Edellä mainituilla brändeillä 
 on ketjun omaan käyttöön standardoidut, kus-
 tomoidut kalusteet.


Muun muassa Benetton ja Camper ovat 
brändejä, joiden tuotteet, mainonta ja ilme/
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 Monki -myymälä Tukholmassa 2012.


tilailme, eivät ole riippuvaisia trendeistä, vaan 
 ne pidättäytyvät selkeästi oman brändi-ilmeen 
 mukaisessa linjassa kaikissa kanavissa. Tämä 
 mahdollisesti on vaikuttanut siihen, että brändit 
 ovat tavoittaneet laajan ja brändiuskollisen 
 kohderyhmän ja ilmeen tunnistettavuuden. 


Tämä sama toimintaperiaate pätee kaikkiin 
 muihinkin suuriin brändeihin, kuten Coca-
 Colaan, Appleen tai Adidakseen, joilla on 
 ilmeessään elementtejä, jotka kuluttaja tun-
 nistaa. Mitään vakiintunutta kalustemallia ei 
 kuitenkaan näilläkään brändeillä ole käytössä, 
 mutta esimerkiksi värityksen ja grafiikan osalta 
 kalusteet ovat yleensä yhteneväisiä. Kyseiset 
 yritykset myös kustomoivat yksittäisiä kalusteita 
 tai messuosastoja brändi-ilmeensä mukaisiksi. 



3. TAUSTAKARTOITUS/



TILA- jA KALUSTERATKAISUT  MYYMÄLÄKATEGORIOITTAIN/



vAATELIIKKEET/



MYYMÄLÄKALUSTEMALLIT  vAATELIIKKEISSÄ 


Tuula Nieminen (2010: 222) käsittelee 
 kirjassaan ”Visuaalinen markkinointi”, 
 myymäläkalusteita osana tuotteiden esillepa-
 noa ilman, että hän käsittelisi kalusteita 
 erillisinä myymäläkalustemalleina. Hän siis 
 ilmoittaa myymälästä löytyvän erilaisia esil-
 lepanotekniikoita ja vaateripustusratkaisuja. 


Hänen mukaansa esillepanotekniikat voidaan 
 jakaa sekä telineiden käyttötekniikoihin että 
 nukkien ja erilaisten vaateripustusratkaisujen 
 käyttöön, kuten telineisiin, esittelypöytiin, hyl-
 lyköihin, mallinukkiin ja mallinukkien kaltaisiin 
 ripustusratkaisuihin, sekä puu- ja metallisepän 
 valmistamiin uniikkeihin telineratkaisui-


hin. Käsittelen kuitenkin tässä kappaleessa 
 myymäläkalusteita periaatteella, jossa kalus-
 teita käytetään enemmänkin tuotteiden myynti-
 tasoina kuin esillepanoon.


Yleisimmillään vaateliikkeiden kalustemal-
 lit voidaan jakaa kahdenlaisiin kalusteisiin: 


seinäkalusteisiin ja keskilattiakalusteisiin 
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(Mesher 2010: 128). Kalusteet ovat usein 
 modulaarisia, niin että niihin voidaan lisätä 
 leveyksiä ja muunnella varusteiden (hyllyjen 
 ja rekkien) paikkaa. Hylly- ja rekkiripustusten  
 lisäksi vaateliikkeistä löytyy myös erilaisia 
 vitriinejä ja laatikoita/laareja, joilla voidaan 
 esim. vaikuttaa mielikuviin tuotteiden hintata-
 sosta.


Erilaisilla kalustemalleilla mahdollistetaan 
 myymälätilan hyödyntäinen lattiasta kattoon 
 ja keskilattialta seinustoille. Esillepanoilla 
 ohjataan asiakkaiden kulkua myymälässä 
 ja helpotetaan tilan hahmottamista. Matalia 
 kalusteita suositaan usein sisääntulossa, jotta 
 koko myymälänäkymä ja tuotevalikoima avau-
 tuisi asiakkaalle heti sisään astuttaessa. 


Niemisen mukaan (2010: 255) silmien ja 
 käsien tasolla esiteltävät tuotteet ovat myynnin 
 tehokkuuden osalta tärkeimmät paikat esillepa-
 noissa. Tämän jälkeen tulevat lattiatasolla ole-
 vat tuotteet, ja viimeiseksi silmien yläpuolella 
 olevat tuotteet.


Seinäkalusteiden rakenne on yleensä panee-
 limainen ja niihin voidaan ripustaa tuotteita, 
 joko hyllytasoille tai erilaisiin rekkeihin. Rekit 
 voivat olla joko paneelinsuuntaisesti pitkittäin, 
 tai ns. tyrkkyrekkejä, jotka mahdollistavat 
 tuotteiden ripustuksen myymälän keskilat-


tialle päin. Rekeissä on huomioitu tuotteiden 
 ja henkareiden koko siten, että tuotekokoja 
 mahtuu tarpeeksi esille, ja asiakas voi käsitellä 
 niitä helposti. Henkareiden leveys on alle 0,5 
 m, joten seinän suuntaisten rekkien etäisyys 
 seinäpinnasta on yleensä minimissään 0,25 
 m. Näin tuotteet eivät kosketa seinäpintaa.


Seinäpaneeleiden/-kalusteiden standardikoko, 
 havainnointini perusteella, on yleensä n.1,2 
 m leveä ja n. 2,3 m korkea. Tämä johtuu 
 tuotteille varattavasta tilasta ja myymälä-
 tilan korkeudesta. 1,2 m on myös yleinen 
 seinälevyjen leveys, ja seinien koolausväli on 
 yleensä 0,6 m, jolla myös saattaa olla vaiku-
 tusta paneeleiden leveyksiin. 


Myymälän visuaalista suunnittelua käsittelevä 
 kirja “Slilent Selling” (2006: 124), käsittelee 
 ja ohjeistaa tuotteiden esillepanoa ja ripustus-
 ta erilaisiin ripustuksiin. Kirjan mukaan vaate-
 myymälöiden hyllyt ovat yleensä suunniteltu 
 niin, että niihin voidaan laskostaa useampia 
 tuotteita vierekkäin, jolloin myös tuotepinojen 
 väliin jää vähän tilaa. Esimerkiksi 1,2 m:n 
 levyiseen hyllyyn saadaan yleensä mahtu-
 maan neljä paitaa tai housua vierekkäin. 


Tarkat tilarajoitteet ovat käytössä mm. tava-
 rataloissa, missä tilaa halutaan täyttää ja käyt-
 tää mahdollisimman tehokkaasti. Tosin mitä 


yksilöllisempään tilasuunnitteluun pyritään sen 
 yksilöllisempiä myös tilan kalusteratkaisut ovat. 


Keskilattiakalusteet voivat olla joko erikorkui-
 sia pöytätasoja tai kalusteita, joihin voidaan 
 asettaa vaatteita, sekä hyllyille ja rekeille. 


Kalusteiden korkeus asettuu yleensä silmän 
 korkeudelle, mikä vielä mahdollistaa avaran 
 myymälänäkymän ja tuotteiden asettamisen eri 
 korkeuksille, joko rekkiin tai hyllytasolle.


Keskilattiakalustekorkeuksissa on huomioitu, 
 että niihin on mahdollista myös ripustaa 
 pitempiä takki- tai housupituuksia, niin ettei 
 tuote kosketa lattiaa. Kirjassa “Silent Selling” 


(2006: 119) ohjeistetaan, että tuotteen ja 
 lattian väliin jää tilaan n. 7,5 mm. Mielestäni 
 olisi kuitenkin helpompaa ajatella, että tuot-
 teen ja lattian väliin jätetään vain tarpeeksi 
 tilaa, jotta myymälän lattia voidaan siivota 
 tuotteita likaamatta.


Vaatemyymälöissä on myös usein esillä erilai-
 sia accessoreita kuten: koruja, kenkiä, laukku-
 ja, pipoja, hanskoja, lompakoita, jotka myös 
 tarvitsevat oman tilansa myymälässä. Acces-
 soreja sijoitetaan yleensä kassojen lähettyville, 
 koska kyseisiä tuotteita, ei yleensä tarvitse 
 sovittaa sovituskopeissa, tai näiden tuotteiden 
 pelätään joutuvan näpistyksen kohteeksi. 


Accessoreja voidaan myös asettaa lasilla 
 suojattuihin vitriineihin, joilla halutaan välttää 


näpistykset. Tuotevitriineitä voidaan käyttää 
 myös kommunikointikeinona, kun halutaan ker-
 toa, että tuote on erityisen kallis pidettäväksi 
 avoimilla tuotetasoilla esillä. 


Mikäli jonkin tuotteen tai tuoteryhmän edulli-
 suudesta halutaan kommunikoida, on hyvä 
 tapa asettaa tuotteet ns. alelaareihin ja 
 laatikoihin, joista asiakas voi penkoa aletuot-
 teita. Alelaareilla voidaan viestiä samoista 
 arvoista, kuin myymälöissä, joissa tuotteet 
 ovat varastomaisesti hyllyillä, tai suoraan las-
 tauslavoillaan esillä. 


Yksi oleellinen myymäläkaluste on myös 
 myyntitiski, vaikka myyntitiski ei usein toimi-
 kaan myytävien tuotteiden esillepanokalus-
 teena. Myyntitiski sijoitetaan myymälään usein 
 niin, että myyntipisteen näkee heti sisään 
 astuttaessa. Myyntipiste onkin yleensä ainut 
 paikka, jossa myymälän henkilökuntaa on 
 paikalla, lukuun ottamatta suurimpia liiketiloja. 


Myyntitiskin korkeus on usein n. 0,9 m. Leveys 
 määräytyy mm. sen mukaan, kuinka monta 
 kassapäätettä tiskille sijoitetaan. 


Myyntitiskien läheisyyteen tai yhteyteen voi-
daan liittää myös ns. POS -materiaalia (Poin 
Of Sale), jotka houkuttelevat asiakkaita heräte-
ostoksiin. Näitä voivat olla pienet myyntitiskin 
päälle tai läheisyyteen sijoitettavat ständit ja 
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laarit. Useimmiten näissä myydään esimerkiksi 
 sukkia tai muita accessoreja. 


(ks. kuva 12)



3. TAUSTAKARTOITUS/



MAKIA CLOTHING OY


Makia perustettiin vuonna 2001 suomalaisten 
 ammattilumilautailijoiden Joni Malmin, Jussi 
 Oksasen ja Jesse Hyvärin toimesta. Perustajien 
 haluna oli suunnitella nuorisovaatteista ylikas-
 vaneille aikuisille rentoja perusvaatteita joka-
 päiväiseen käyttöön.


Makia Clothing Oy suunnittelee ja valmistut-
 taa vaatteita, päähineitä, kenkiä ja asusteita 
 sekä naisille että miehille. Makia on yksi 
 suurimmista suomalaisista lifestyle-brändeistä. 


Yrityksen tuotteiden myynti on levinnyt yli 
 30:een maahan aina Euroopasta Australiaan 
 asti, ja jälleenmyyjien määrä kasvaa jatku-
 vasti. Yrityksen liikevaihto vuonna 2011, oli 
 1 850 000 €.


Makia osallistuu vuosittain n. kuudelle mes-
 sulle, joista suuri osa on ulkomailla. Makia 
 osallistuu myös erilaisiin tapahtumiin, golf- ja 
 lumilautakisoista erilaisiin brunssi tilaisuuksiin.



3. TAUSTAKARTOITUS/



MAKIA -bRÄNDI


Makian pääsuunnittelijan Jesse Hyvärin 
 mukaan (2011) Makia -brändiä ei ole raken-
 nettu minkään kuvitteellisen tarinan tai imagon 
 ympärille, vaan se edustaa arvoja, asenteita 
 ja kiinnostuksen kohteita, jota yrityksen pe-
 rustajat edustavat. Myös muussa yrityksen to-
 iminnassa pyritään kommunikoimaan aidosta 
 ja rehellisestä asenteesta, jolloin esim. vaattei-
 ta esittelevinä malleina käytetään usein ihmisiä 
 omasta ystävä- ja harrastepiiristä. Vuoden 
 2012 talvimalliston keulakuvina vastaavasti 
 olivat aidot Alaskan erämaan miehet, joiden 
 ulkoinen karu olemus antoi oman leimansa 
 brändimielikuviin ja yrityksen arvoihin.


Yhteistyökumppanuuksia (engl. co-branding) 
 on solmittu muiden samaan lifestyle-katego-
 riaan kuuluvien vahvojen brändien, kuten 
 St.Vagantin, Etnisien ja Pelagon kanssa. Myös 
 sponsorointia tapahtuu brändin lifestyleen kuu-
 luvien tapahtumien, paikkojen ja henkilöiden 
 kanssa.


Mainostoimistoja tai erillistä alihankintatyötä 
 ei Makia käytä markkinoinnillisiin toimenpi-
 teisiin, vaan kaikki työ toteutetaan oman lähi-
 piirin osaamista hyödyntäen. Ehkäpä juuri 


KuVA 12


Myymäläkalustemallit vaateliikkeissä.
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tämä teeskentelemätön ja yhteisöllinen tapa 
 toimia, on yksi niistä tekijöistä, mikä on tehnyt 
 Makiasta jopa maailmanlaajuisesti uskottavan 
 lifestyle-brändin.


Mielikuva Makian brändistä ja lifestylestä on 
 sekä kuluttajille että jälleenmyyjille vahva. 


Makiaa myyvissä vähittäismyymälöissä on 
 myös muita saman kohderyhmän tavoittavia 
 brändejä. Makia ei kuitenkaan profiloidu 
 mihinkään suppeaan kohderyhmän, kuten 
 nuoriin lumilautailijoihin, vaan monialaisena 
 lifestylebrändinä Makia tavoittaa laajem-
 mankin kohderyhmän, joka kokee brändin 
 edustamat arvot omakseen. Karkeasti rajat-
 tuna voisikin sanoa, että Makia tavoittaa 18 
 - 40-vuotiaat kaupunkilaiset miehet ja naiset, 
 jotka arvostavat ystäviä ja rentoa elämänasen-
 netta. Käyttäjä myös arvostaa vaatteissaan 
 luonnetta ja brändinäkyvyyttä.


Hyvärin (Hyväri 2011) mukaan Makia ei 
 koe kilpailevansa selkeästi minkään brän-
 din kanssa, vaan kilpailijat määräytyvät sen 
 mukaan, missä Makian tuotteita myydään, ja 
 mitä merkkejä kussakin vähittäismyymälässä 
 on myynnissä. Tällöin brändin tunnettavu-
 udella, tuotevalikoimalla ja tuotteiden esillepa-
 nolla vaikutetaan kuluttajan ostopäätökseen. 


Makian tavoitteena on erottua kilpailijoista jäl-
 leenmyyjien tiloissa kustomoidun esillepanon 


avulla. Brändin tunnettuvuutta edesauttaa se, 
 että yhtenäinen esillepanojen ilme olisi mah-
 dollista jalkauttaa mahdollisimman moneen 
 paikkaan ja tapahtumaan.



3. TAUSTAKARTOITUS/



MAKIAN KALUSTEELTA 



vAADITTAvAT OMINAISUUDET  ERI KOHTEISSA


Makian tavoitteena on käyttää suunniteltavaa 
 kalustetta; vähittäismyymälöissä ns. shop-
 in-shopeina, pop-up -myymälöissä, pienem-
 millä messuilla, sekä ulkoilmatapahtumissa ja 
 muissa promootionaalisissa tapahtumissa.


Näissä jokaisessa kohteessa on erilasia 
 vaatimuksia ja säädöksiä kalusteiden koolle 
 ja ominaisuuksille. Käyttökohteesta riippuen, 
 myös kalusteen käyttäjäryhmä vaihtelee.


Kalusteiden käyttäjiä ovat Makian hen-
 kilökunta, jälleenmyyjät/myyntihenkilökunta 
 ja loppuasiakkaat. Kalusteiden asennuksen, 
 kuljetuksen, huollon ja ylläpidon vastuu myös 
 vaihtelee käyttökohteen ja sijainnin mukaan.



3. TAUSTAKARTOITUS/



MAKIAN KALUSTEELTA 



vAADITTAvAT OMINAISUUDET  ERI KOHTEISSA/



vÄHITTÄISMYYMÄLÄ


Jälleenmyyjien tuotteet voi olla aseteltuna 
 myymälöihin monella eri tapaa kuten; tuote-
 ryhmän, vaatekoon, värin, tyylin tai brändin 
 mukaan. Yleisin tapa on kuitenkin asetta tuot-
 teet tilaan tuoteryhmän tai brändin mukaan. 


Jälleenmyyjät joille valmistajan brändi on 
 tärkeä osa myymälän imagoa, haluavat tuoda 
 valmistajan isosti esille. Tällöin valmistajan on 
 mahdollista tarjota omaa esillepanoa osaksi 
 myymälän sisustusta. Tällaista esillepanoa 
 kutsutaan myös shop-in-shopiksi.


Makialla on jälleenmyyjiä yli 30:ssä maassa. 


Näistä jokaiseen olisi mahdollista tarjota 
 Makian omaa esillepanokalustetta. Makian 
 tämänhetkinen ratkaisu myymälänäkyvyyteen 
 on toteutettu tarjoamalla jälleenmyyjille pieniä 
 mainos-ständejä ja julisteita, joita jälleen-
 myyjät ovat sijoitelleet, joko Makian tuotteiden 
 yhteyteen tai muualle myymälätilaan. Koska 
 Makia on herättänyt viimevuosien aikana 
 paljon kiinnostusta niin kuluttajien, kuin jälleen-
 myyjien piirissä, ovat mahdollisuudet tarjota 


omia shop-in-shopeja myymälöihin hyvät.


Myös vähittäismyymälöihin tarkoitetun kalus-
 teen suunnittelussa on tärkeää huomioida, että 
 kalusteella on helppo luoda kokonaisuus,
 joka tuo Makian brändin esiin ja erottuu 
 myymäläympäristöstä. Esillepanon element-
 tien tulisi myös mahtua tilaan, mikä on annettu 
 myymälässä brändin käyttöön. Tällöin olisi 
 kustannustehokkainta tarjota modulaarinen 
 kokonaisuus, josta voidaan koota annettuun 
 tilaan ja paikkaan sopiva esillepanokaluste. 


Esillepanon tulee olla houkutteleva myös 
 jälleenmyyjän näkökulmasta, koska valmista-
 jan tarjoaman kalusteen on tarkoitus tuottaa 
 jälleenmyyjälle lisäarvoa toimintaan. Esillepa-
 nossa tulee myös ottaa huomioon, että siihen 
 mahtuu mahdollisimman paljon tuotteita esille 
 ja tuotekiertoa on helppo ylläpitää, koska hyl-
 lyn täyttö ja järjestely on usein jälleenmyyjien 
 vastuulla. Itse kalusteen huolto ja korjaus taas 
 ovat usein valmistajan vastuulla.


Esillepanot tullaan kokoamaan joko myymälän 
oman henkilökunnan tai Makian omin voimin, 
sijainnista riippuen. Mikäli jälleenmyyjät 
ottavat vastuulleen kalusteiden asennuksen, 
tulee rakenteessa huomioida, että myymälästä 
ei välttämättä löydy tarvittavaa osaamista 
tai työkaluja. Makian on vastaavasti helppo 
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 Makian Pop-up -store Helsingissä 2010.


perehdyttää oma henkilökunta vaativimpienkin 
 rakenteiden kokoamiseen.



3. TAUSTAKARTOITUS/



MAKIAN KALUSTEELTA 



vAADITTAvAT OMINAISUUDET  ERI KOHTEISSA/



POP-UP -MYYMÄLÄT


Pop-up -myymälät ovat toiminnassa vaihte-
 levissa myyntipaikossa vain tietyn ajan.


Myymälä voi olla rakennettu, joko myyntiti-
 laksi tarkoitettuun vuokrakiinteistöön tai se voi 
 ilmestyä, vaikka keskelle katua tai muuhun 
 odottamattomaan paikkaan, jossa brädin koh-
 deryhmä on tavoitettavissa. Tällöin myymälä-
 tilana voi toimia, vaikka ulkoilmateltta tai 
 rahtikontti.


Makia avasi kesällä 2010 kuukaudeksi
 Helsingin Erottajakadun kivijalkakiinteistöön 
 Pop-up -storen (ks. kuva 13). Kiinnostus 
 myymälää kohtaan oli suurta ja tempauksella 
 saatiin julkisuutta varsinkin sosiaalisessa medi-
 assa.


Myymälässä tarjottiin tuotemyynnin ohella pal-
 jon toimintaa ja tapahtumia, kuten grillausta 


ja livemusiikkia. Myymälän luonne oli enem-
 mänkin luoda lifetyle-ilmapiiriä ja vahvistaa 
 brändin imagoa, kuin saada lisämyyntiä. 


Tarjottu toiminta vahvisti brändiä lifestyle-
 brändinä ja mielikuvaa Makiasta raikkaana ja 
 kiinnostavana toimijana alalla. Tila toteutettiin 
 lähinnä messujen ja muiden tapahtumien yli-
 jäämäkalustolla, jota sovellettiin ja muokattiin 
 tilaan sopivaksi. Tilasta löytyi mm. tuoterek-
 kejä ja myyntitiski. 


Pop-up -käytössä esillepanolta vaadittavia 
 ominaisuuksia, ovat pääasiassa helppo käyttö 
 ja koottavuus. Esillepanon asennus ei tulisi 
 vaatia myöskään kiinnitystä myyntitilan pintoi-
 hin, koska lyhyillä vuokra-ajoilla muutoksia ja 
 jälkiä vuokratilojen rakenteisiin ei välttämättä 
 voi tehdä, tai jos jälkiä tulee, niin ne joudu-
 taan korjaamaan itse.


Pop-up -myymälät rakennetaan usein tyhjillään 
 oleviin tiloihin, jolloin myymälän kalusteiksi 
 vaaditaan muutakin, kuin itse tuoterekit. 


Tuoterekkien lisäksi vaadittavia kalusteita ovat 
 esimerkiksi myyntitaso kassakoneelle, jossa on 
 myös tilaa tuotteiden käsittelyyn.


Olisi myös hyvä, että kalusteista saadaan 
koottua mahdollisimman monitasoinen ja 
mielenkiintoinen myymälä-layout, jolloin kaikki 
kalusteet eivät ole samalla tasolla, tai tuotteet 



(24)46 KuVA 14 47
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samalla tavalla ripustettuja. Pop-up -myymälän 
 erona tavalliseen myymälään on vain se, että 
 sen toimi-ikä on lyhyempi. Kokonaisuuden 
 tulisi siis palvella samoja tarpeita, kuin mikä 
 tahansa muu myymälätila palvelee.



3. TAUSTAKARTOITUS/



MAKIAN KALUSTEELTA 



vAADITTAvAT OMINAISUUDET  ERI KOHTEISSA/



MESSUT


Messuilta ostettava näytteilleasettelutila mak-
 setaan käytössä olevien neliöiden mukaan, 
 jolloin on ehdottoman tärkeää, että jokainen 
 neliö hyödynnetään tehokkaasti. Rajoitteet 
 messurakenteiden korkeuksille vaihtelee mes-
 supaikan säädösten mukaan. Useimmilla mes-
 suhalleilla standardi rajana on 3 m ja jossain 
 raja vaihtelee 1,5 m:stä ylöspäin. 


Vuosittain Saksassa järjestettävien Bright -mes-
 sujen paikkana, vuonna 2009 oli Frankfurtin 
 vanha poliisiasema, jossa näytteilleasettajat 
 saivat käyttöönsä oman huoneen. (ks. kuva 
 14)  Huoneen sisustamiseen ei näytteilleaset-
 tajille asetettu mitään rajoitteita.


Makia osallistuu vuosittain n. kuudelle mes-
 sulle, joista suurin osa järjestetään ulkomailla. 


Ulkomailla pidettävillä messuilla osaston tuo-
 tanto ja rakennus ostetaan joko paikalliselta 
 tuotantolaitokselta, tai sinne toimitetaan jo 
 käytössä olleita elementtejä, jotka asennetaan 
 Makian oman henkilökunnan voimin. Tähän 
 mennessä kaikki Makian osastojen suunni-
 telmat on tehty Makian oman ystäväpiirin 
 osaamisen avulla. Suunnittelussa on pyritty 
 hyödyntämään käytössä olleita elementtejä, 
 joiden lisäksi suunnitellaan uusia, kausittaisen 
 teeman ja malliston ilmeen mukaan. 


Se kuinka paljon messuihin investoidaan, 
 vaihtelee messukohtaisesti. Makian näkökul-
 masta, messut voidaankin jakaa pieniin ja 
 suuriin messuihin. Pienemmillä messuilla, 
 joissa myös varattu näytteilleasettelutila on 
 pieni, osaston kalusteisiin ei haluta investoida 
 liikaa. Isoimmilla messuilla, kuten yli 700 
 näytteilleasettajaa kattavan Berliinin Bread & 


Butterissa (ks. kuva 15) halutaan tuoda brändi 
näyttävämmin esille, koska potentiaalisia 
yhteistyökumppaneita koetaan osallistuvan 
messuille paljon. Makian messuosastojen ilme 
myös vaihtelee toistaan suuresti, koska ilme 
ja osastoon sisällytetyt palvelut ovat usein 
kustomoitu täysin messujen luonteeseen ja sen 
hetkiseen mallistoon sopivaksi. 
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