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TIIVISTELMA

Tama opinndytetyo kdsittelee visuaalista markkinointia ja esillelaittosuunnittelua.
OpinndytetyOprosessin aikana tehtiin Tokmannille konseptin mukainen
esillelaitto-ohjeistus pukeutumisen osastolle. Ohjeistuksen tarkoituksena on olla
apuvilineend henkilokunnalle ja ohjeistaa konseptin mukaisen esillelaiton
tekemiseen myymalaympéristossa.

Tyon tavoitteena on selvittidd visuaalisen markkinoinnin ja esillelaittosuunnittelun
keskeisimmat tehtdvit ja tyotavat. Tyon perusteella ndhddén, kuinka kaupan eri
toimialoilla on erilaiset tavoitteet ja suunnat esillelaiton toteutukseen. Yhté oikeaa
tapaa ei ole vaan esillelaiton suunnan maarittavit yrityksen omat tavoitteet,
brindin imago ja sektori, jolla yritys toimii. Visuaalisen markkinoinnin ja
esillelaittosuunnittelun avulla herdtelldén asiakkaiden ostohalua ja tavoitellaan
tuotteiden lisimyyntid erilaisten esillelaittotapojen kautta. Esillelaiton avulla
saadaan uudistettua myymaldn yleisilmetta ja halutut tuotteet saadaan nostettua
esille houkuttelevalla tavalla.

Tyo6n teoriaosuudessa selvitetddn visuaalisen markkinoinnin ja esillelait-
tosuunnittelun keskeisimmaét osa-alueet seka tutustutaan yhteistydyritykseen.
Teoriaosuudessa kasitellddn my0s projektin 1dhtdkohdat, tyon eteneminen ja tyon
lopputulos.

Ty6n toiminnallisessa osuudessa laadittiin Tokmanni Oy:lle esillelaitto-ohjeistus
pukeutumisen osastolle. Osiossa késitellddn tuotettujen kuvien tarkoitus ja syitd
esillelaittosdéntdjen takana. Opinndytetyon toiminnallinen osuus on salainen, eika
sen takia ndy julkisessa versiossa.

Asiasanat: visuaalinen markkinointi, sommittelu, esillelaittosuunnittelu,
asiakaskierto, Tokmanni Oy
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ABSTRACT

This Bachelor’s Thesis deals with visual marketing and display design. During
this process, display guidelines were made for the clothing department of
Tokmanni Oy. The purpose of the guidelines is to be a tool for the personnel and
instruct to in making displays in the store environment that follow the concept
guidelines.

The theoretical part examines the main areas of visual merchandising and display
design, as well as presents Tokmanni Oy.

The goal of the practical part was to produce the display guideline pictures for the
company’s clothing department. The section deals with the meanings of the
images and reasons behind the guideline rules. The practical part of the thesis is
confidential and therefore not part of the public version.

The aim of this thesis was to determine the main tasks and methods of visual
marketing and display design. The work shows how different retail industries
have different goals and directions when it comes to implemantion of display
design. There is no one way to do display design, because it depends on the
company’s own goals, brand image and the sector that the company operate in.
With the help of visual merchandising and display design, customer’s desire to
purchase is activated through a series of selective displays. Through visual
marketing and display design the desired products can be highlighted and changes
can be made inside the store so that the products look appealing and new.

Key words: visual marketing, composition, display design, customer flow,
Tokmanni Oy.
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1 JOHDANTO

Visuaalinen markkinointi ja esillelaittosuunnittelu on tirkeédssa osassa
nykypdiviistd myymalamarkkinointia. Visuaalisen markkinoinnin avulla
heritellddn asiakkaiden ostohalua ja kiinnostusta yrityksen tarjoamiin tuotteisiin.
Mielenkiintoinen ja houkutteleva myymaldympéristd luodaan vérien, valaistuksen
ja esillelaittojen kautta. Tunnelman luomisen tarkoituksena on saada asiakkaat

vithtyméin ja tekemién herdteostoksia vierailemassaan liikkeessa.

Visuaalinen markkinointi on markkinointiviestinndn osa-alue, joka tdydentdi
yrityksen markkinointikokonaisuutta esittelemalld tuotteet havainnollisesti.
Visuaalisen markkinoinnin merkitys nékyy selkeimmin vahittdiskaupassa, missa
se luo viihtyisdn ja virikkeellisen ostoympériston. Tuotteiden esillelaittoa
kéytetddn yrityksen kilpailukeinona erottautumalla muista kilpailijoista.
(Nieminen 2003, 8 - 9, 12.) Visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen
litkeideaan, markkinointisuunnitelmaan seki tavoiteltuun mielikuvaan (Hirvi &

Nyholm 2009, 6).

Esillelaittosuunnittelu koostuu useasta eri osa-alueesta, kuten asiakaskierrosta,
kalustevalinnoista, tuotteiden esillelaitosta sekd myymaildmainonnasta.
Myymadlitiloissa asiakkaan reittid ohjaavat selkeét linjat tuotteiden esillelaitossa,
osastojaot, opastukset, huomiopisteiden valaistukset ja kalusteiden sijoittelu.

Naéisté eri osista rakentuu viithtyisdn myyméldmiljoon kokonaisuus.

Tésséd opinndytetydssd kasitellddn visuaalista markkinointia ja
esillelaittosuunnittelua. Opinnédytety6 jakautuu teoriaosuuteen ja toiminnalliseen
osuuteen. Teoriaosuudessa selvitetddn visuaalisen markkinoinnin ja
esillelaittosuunnittelun eri osa-alueita vahittdiskauppaympéaristossa.
Toiminnallisessa osuudessa laadittiin Tokmanni Oy:lle esillelaitto-ohjeistus
pukeutumisen osastolle osana yrityksen konseptikisikirjaa. Tuotekuvia piirrettiin
kaikille pukeutumisen osastoille, ja ne kattavat perussddnnot tuotteiden

esillelaittoon.

Esillelaitto-ohjeistuksen tarkoituksena on olla apuvilineena henkilokunnalle ja
ohjeistaa konseptin mukaisen esillelaiton tekemiseen. Ohjeistuksessa selvitetdan

padosin kuvien kautta, kuinka tuotteet tulee laittaa esille myymaléssa.



Ohjeistuksen teossa on hyodynnetty visuaalisen markkinoinnin ja tuotteiden
esillelaittosuunnitelun perusohjeistuksia unohtamatta yhteistydyrityksen omia

konseptisdantoja.



2 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Visuaalinen markkinointi on markkinointiviestinndn osa-alue, joka tdydentdi
yrityksen markkinointikokonaisuutta esittelemalld tuotteet havainnollisesti. Muita
markkinointiviestinndn osa-alueita ovat muun muassa mainonta,
myynninedistiminen, suhdetoiminta ja henkil6kohtainen myyntity6. (Nieminen
2003, 8 - 9.) Visuaalinen markkinointi kattaa display- ja layout-ratkaisut
jakautuen ndyteikkunan somistukseen ja myymaildsomistukseen (Markkanen

2008, 125).

Niemisen (2003, 8 - 9, 158) mukaan visuaalisen markkinoinnin tehtédvina on
muun muassa tuoda yrityksen tuotteet esille visuaalisesti ndyttavisti, yrityksen
identiteetin visualisointi, asiakkaan ostohalun vahvistaminen ja kannattavuuden
lisddminen myynnin volyymin avulla. Visuaalista markkinointia kdytetdén
esimerkiksi tuotteiden-, toimitilojen- ja tuotekuvausten esillelaitossa sekéa

ndyteikkunoissa, myymalatiloissa, ndyttelyissd ja messuilla.

Hyvilla visuaalisen markkinoinnin strategialla tuotteet myyviét itse itsensa.
Tuotteiden esillelaiton lisdksi visuaalinen markkinointi edistdd yrityksen imagoa.
Sen takia on tirkedd, ettd visuaalisen markkinoinnin strategia kattaa kaikki
myymadlédn visuaalisen ilmeen osa-alueet, kuten asiakaskierron, kalusteet,
valaistuksen ja varit. Télld tavoin saadaan luotua yrityksen imagon kanssa

yhdenmukainen lopputulos. (Ebster & Garaus 2011 ,78.)

Péhkindnkuoressa visuaalinen markkinointi on tuotteiden esillelaiton taidetta ja
tiedettd. Vaikka visuaalinen markkinointi yhdistetdin usein pukeutumiseen, niin
on useita eri tuoteryhmii, joissa visuaalista markkinointia voi kayttdd hyodykseen.

(Ebster & Garaus 2011, 77.)

2.1  Visuaalisen markkinoinnin perusteet

Visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen liikeideaan, imagoon ja
markkinointisuunnitelmaan. Ammattitaitoinen visualisti tuntee yrityksen

padamadrit, tietdd kampanjoiden operatiiviset tavoitteet ja pyrkii visuaalisella



nidkemyksellddn vahvistamaan asiakkaiden ostohalukkuutta. (Nieminen 2003,

161.)

Oikeanlaisen visuaalisen markkinoinnin toteutuksen avulla asiakkaiden huomio
voidaan ohjata tiettyjen tuotteiden luo ja saada tekeméén heréteostoksia (Ebster &
Garaus, 78). Nieminen (2003, 9) toteaa visuaalinen markkinoinnin olevan
tyoviline, jonka tarkoituksena on luoda yrityksestd ja sen tuotteista positiivista
mielikuvaa, vahvistaa yrityksen identiteettid ja imagoa sekd luodaan asiakkaiden

ostohalua ja ostotarvetta.

2.2 Sommittelun perusteet

Sommittelulla eli kompositiolla tarkoitetaan visuaalisen tasapainon luomista,
missd eri muodot, materiaalit, vérit ja konkreettiset esineet ryhmitell&én.
Sommittelutaito on tilantajua, misséd luodaan syvyysvaikutelmia. Sommittelutaitoa
tarvitaan kaikissa luovaa suunnitteluty6td tehtdvissd ammateissa. (Nieminen 2003,

179, 195.)

Sommittelun kiinnekohtana visuaalisessa sommittelussa on piste, joka vangitsee
katsojan huomion. Tuote-esittelyiden esillelaitossa katseen kiinnekohta luodaan

valoilla ja varjoilla, muodoilla, vireilld ja kontrasteilla. (Nieminen 2003, 186.)

Sommittelu muodostuu kuvallisista perustekijoistd, joita ovat piste, viiva, pinta ja
volyymi (Karjalainen 2006). Helpoin tapa luoda tasapaino esillelaittoon on
symmetria. Tuotteiden esillelaitossa kéytetddn useasti joko horisontaalista tai
vertikaalista linjaa (kuvio 1). Asiakas etsii tuotteita pddosin horisontaalisesti, joten
esillelaitossa virit voidaan laittaa esille vertikaalisesti ja yhden tuoteryhmén
tuotteet voidaan laittaa esille horisontaalisesti, ndin asiakas nédkee heti
tuoteryhmin koko vérivalikoiman ja 10ytid helposti etsiminsa. Jossain
tuoteryhmissé vertikaalinen esittelytapa voi toimia kuitenkin paremmin, téllaisia
ovat esimerkiksi asusteet. (Ebster & Garaus 2011, 25 - 27, 97; Hirvi & Nyholm
2009, 76.)



Horisontaalinen Vertikaalinen Diagonaalinen
linja linja linja

KUVIO 1. Kuvallisten perustekijéiden viivatyypit

2.2.1 Symmetrinen sommittelu

Symmetrisen sommittelun avulla saadaan aikaiseksi harmoninen ja tasapainoinen
sommittelu. Symmetrisessd sommittelussa kéytettéva tila jaetaan kahtia ja tilan
molemmille puolille aseteltavat elementit ovat suuruudeltaan ja muodoiltaan ldhes
samanmuotoisia, ndin ollen jaetun tilan puolet ovat toistensa peilikuvia (kuvio 2).
Symmetristd sommittelumallia kdytetddn muun muassa juhlavien ja kalliiden
tuote-esittelyjen somistamisessa. (Nieminen 2003, 180.) Vaikka tdma
sommittelumalli on visuaalisesti tasapainoinen, niin ldpi myymalén kulkeva
symmetrinen sommittelu voi kuitenkin nayttda ja tuntua jaykélti ja staattiselta

(Ebster & Garaus 2011, 98).



PICTURE

KUVIO 2. Symmetrinen sommittelumalli (muokattu 1dhteestd Ebster & Garaus
2011, 98; Duque 2009).

2.2.2 Epidsymmetrinen sommittelu

Niemisen (2003, 182) mukaan epdsymmetrinen sommittelu perustuu elementtien
vastakohtiin. Epdsymmetrinen sommittelumalli on epdmuodollisempi,
kiinnostusta heréttdva sekd hyvaa ja varmaa makua vaativa asettelumalli.
Asettelussa toinen osapuoli saattaa ndyttdd raskaammalta kuin toinen (kuvio 3).
Epdsymmetrinen sommittelumalli on hyvin toteutettuna kiinnostavampi ratkaisu
kuin symmetrinen sommittelumalli, koska se kiinnittdd ohikulkijan huomion

(Hirvi & Nyholm 2009, 23).

Taitavasti tehdysséd epdsymmetrisessd sommittelussa tuotteet sijoitetaan niin, ettd
seinddn jad saman verran tilaa molemmille puolille, vaikka tuotetyhmat
poikkeavatkin toisistaan kooltaan. Télld tavoin epdsymmetrisestd sommittelusta
saadaan tehtyd mielenkiintoisen ndkdinen esillelaitto, joka vetoaa kuluttajaan.

(Ebster & Garaus 2011, 97 - 98).



i PICTURE
R et

KUVIO 3. Epdasymmetrinen sommittelumalli (muokattu ldhteestd Ebster &
Garaus 2011, 98; Duque 2009)

2.2.3 Horisontaalinen sommittelu

Horisontaalisella sommittelumallilla tarkoitetaan vaakasuoraan toteutettavaa
sommittelua, katsetta ohjaa ndin ollen vaakasuuntaan toteutetut sommittelut
(kuvio 4). Téllaista sommittelumallia on hyvé kdyttdd pitkdnomaisissa
esittelytiloissa. Horisontaalisen sommittelumallin tunnelma on levollinen ja

rauhallinen. (Nieminen 2003, 183.)

Horisontaalinen sommittelumalli toimii parhaiten esimerkiksi pitkilld hyllyilla tai
seinilld. Talloin yhden tuoteryhmén tuotteet voidaan laittaa esille horisontaalisesti,
kun taas tuotteiden vérit laitetaan esille vertikaalisesti. Ndin asiakas pystyy
hahmottamaan helposti koko tuoteryhmén viariskaalan. (Hirvi & Nyholm 2009,
76.)
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KUVIO 4. Horisontaalinen sommittelumalli (muokattu ldhteestd Duque 2009)

2.2.4 Vertikaalinen sommittelumalli

Piinvastoin kuin horisontaalisessa sommittelussa, niin vertikaalisessa
sommittelumallissa katsetta ohjaa pystysuuntaan toteutetut sommittelumallit
(kuvio 5). Télld sommittelumallilla tilaan saadaan korkeuden tuntua ohjaamalla

katsetta alhaalta yl0s ja takaisin alaspdin. (Nieminen 2003, 184.)

Vertikaalisessa sommittelumallissa tuotteet voidaan kerétd esimerkiksi
tuoteryhmittdin tai véreittdin. Tuoteryhmien esittely vertikaalisesti toimii
parhaiten tuotteissa, joissa saman tuotteen alta 16ytyy useita eri merkkejd. Vérien
esittely vertikaalisesti toimii parhaiten esimerkiksi sisustustuotteiden esittelyssa,
missd eri tuoteryhmien vérit kerdtdan yhteen. (Ebster & Garaus 2011, 26; Hirvi &

Nyholm 2009, 76.)
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KUVIO 5. Vertikaalinen sommittelumalli (muokattu 1dhteestd Duque 2009)
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2.2.5 Diagonaalinen sommittelumalli

Niemisen (2003, 185) mukaan diagonaalinen sommittelumalli perustuu ldvistdjan
suuntaisesti kulkevasta vinosta linjasta (kuvio 6). Sommittelumallina timi on
vaativa, mutta huomiota herittavi esillelaittokeino. Tunnelmaltaan diagonaalinen

sommittelumalli on vauhdikas.

Diagonaalista sommittelumallia voidaan kayttdd esimerkiksi ikkunaesillelaitossa,
misséd diagonaalinen linja kulkee punaisena lankana lépi esillelaiton.
Diagonaalinen linja luo liikettd esillelaittoon, jolloin syvyysvaikutelman
luomiseen ei valttdmatta tarvita eri etdisyyksiin aseteltuja tuotteita. (Nieminen

2003, 185.)
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KUVIO 6. Diagonaalinen sommittelumalli (muokattu ldhteestd Duque 2009)

2.3 Virisommittelu

Virisommittelu on hyvin olennainen taito esillelaittoja tehtéessd, koska

virivalikoimalla voidaan saada aikaan joko kiinnostava tai ikdva vaikutelma.

10

Oikein kéytettynd vérit voivat saada aikaan positiivisia ja jannittavid vaikutelmia.

(Nieminen 2003, 187.)

Virit jaetaan paddvéreihin, vélivéreihin, ldhivareihin ja vastavdreihin. Ndiden

liséksi virit jaetaan kylmiin ja ldmpimiin véreihin. Eri virisdvyjd ja sommitelmia

kayttdmalla luodaan erilaisia tunnelmia ja vaikutuksia kulloinkin haluttuun

tarkoitukseen. Variympyrd muodostuu pddviarien ympdrille, joita ovat keltainen,

punainen ja sininen (kuvio 7). Vilivdrit muodostuvat sekoittamalla kahta padvaria

keskendidn. Vilivdrejd ovat vihred, violetti ja oranssi (kuvio 7). (Nieminen 2003,

187 - 189.)



11

KUVIO 7. Pii- ja vélivérit (muokattu ldhteestd Nieminen 2003, 188)

Vasta- eli komplementtivérit sopivat hyvin yhteen ja tdydentivét toinen toistaan.
Néma vérit toimivat hyvéni 1dhtokohta sommitteluille. Vastavirien yhdistdiminen
keskendidn muodostaa harmaan vérisdvyn, koska vastavirit kumoavat toinen
toisensa. Vastavirejd ovat oranssi ja sininen, punainen ja vihred seki keltainen ja
violetti (kuvio 8). Vastavireja kiyttimalld saadaan aikaan tehokkaita ja huomiota
herattavid varisommitteluja. Lahivéreistd kiytetddn yhtd padvirii ja sen eri
voimakkuusasteita. Lahivirit (kuvio 8) muodostuvat paavaristé liukuen
esimerkiksi sinipunaisesta punaiseen, oranssista keltaiseen ja keltavihredsta

vihreddn. (Nieminen 2003, 191 - 192.)

Vastavdrit Lahivarit

KUVIO 8. Vasta- ja ldhivirit (muokattu ldhteestd Nieminen 2003, 192)
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Nieminen (2003, 187) toteaa esillelaitoissa virien herdttdvin huomion ja
kiinnostuksen, virien avulla my0s luodaan sommittelun tunnelma. Selkeilla

variryhmilld tuotteet saadaan tuotua paremmin esille.

2.4  Visuaalisen markkinoinnin suunnittelu

Korkeatasoiset tuotteiden koordinoidut esillelaitot koostuvat sommittelutaidosta,
variopinhallinnasta, oikeasta tilan kdytostd, valaistuksen ja litkeidean
visualisoimistaidosta. Nayteikkuna- ja myymaéldmainonta ovat yrityksen parhaita
tapoja edistdd myyntid vihittdiskaupan sektorilla. Yrityksen suunnitelmallisessa
markkinoinnissa on tiedettdva etukéteen, mitd, milloin ja millaisella budjetilla
tehdddn. Visuaalinen markkinoinnin tapahtumat ja budjetti sisdllytetddn yrityksen
markkinointisuunnitelmaan. Visuaalisen markkinoinnin suunnittelussa
kampanjatoimenpiteet ja vastuut delegoidaan yrityksen oman hierarkian mukaan.

(Nieminen 2003, 156 - 157.)
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3 ESILLELAITTOSUUNNITTELU

Myymildmiljoon ilme syntyy kalustevalinnoista, tuotteiden esillelaitosta ja
myyméldmainonnasta. Esillelaittosuunnittelussa on tarkedtd omata tilan
hahmottamiskyky, jotta ndyteikkunoista, myymalistd tai messuosastoista saadaan
toteutettua yrityksen litkeidean mukainen kokonaisuus. Tilan kdyton hallinta

vaikuttaa sommittelun lopputulokseen esillelaitossa. (Nieminen 2003, 196, 221.)

Vihittidiskaupan ymparistod koostuu tekijoistid, jotka vaikuttavat asiakkaiden
aisteihin, niitd ovat ndkd, kuulo, haju ja kosketus. Tdméi kdy ilmi materiaalien ja
niiden tekstuurien kohdalla. (Mesher 2010, 90.) Ebster ja Garaus (2011, 50 - 51)
toteavat, ettd useimmat asiakkaat paattavit muutaman sekunnin aikana, jos he
aikovat astua sisdlle liikkkeeseen. Sen takia on ehdottoman tarked4 herdttaa
asiakkaan huomio, miké houkuttelee astumaan myymaélédén sisdlle. Tama tapahtuu

ndyteikkunoiden ja myymaélédn etuosan avulla.

Vihittidiskaupassa myymadlitilat voidaan miiritelld ja erottaa toisistaan kaupan
toimialan mukaan. Toimialoja ovat muun muassa ruoka, muoti ja koti.
Toimialojen muokkautumiseen ovat vaikuttaneet sosiaaliset seké talousolosuhteet,

politiikka ja historia. (Mesher 2010, 34.)

3.1 Myymialédn suunnittelu ja asiakaskierto

Vihittdiskaupan alalla myymaildn suunnittelu aloitetaan brandistd (Mesher 2010,
10). Myymaléan sisdtilojen suunnittelulla ja kalusteiden sijoittelulla vaikutetaan
myymaélén tilankdyttoon ja asiakkaiden tuntemuksiin tungoksesta. Sisétiloja
suunniteltaessa kalusteiden sommittelulla pystytdén vaikuttamaan ihmisvirtojen

kulkusuuntiin. (Markkanen 2008, 82.)

Markkasen (2008, 102) mukaan myymaéldympériston rakenne voidaan jakaa
sisdisiin ja ulkoisiin tekijéihin (kuvio 9). Ulkoisia tekijoitd ovat muun muassa
julkisivun arkkitehtuuri, tyyli ja ndyteikkunat. Sisdisid tekijoitd ovat kédytetyt

materiaalit, sisdtilojen suunnittelu ja pohjaratkaisut, kalusteet, koristeet ja vitriinit.



14

Myymdldaympdristdn rakenne

Ulkoiset tekijat Sisdiset tekijat

- Sijainti - Kdytetyt materiaalit

- Opasteet/kyltit - Sisdatilojen suunnittelu
- Julkisivu - Esillelaitot

- Sisddnkdynti - Kalusteet

- Ikkuna - Kassapiste

KUVIO 9. Myymalédsuunnittelun eri tekijat (muokattu 1dhteestd Ebster & Garaus
2011, 50)

Myyméldsuunnittelussa kaluston tehtdvéna on tuote-esittelyiden nédyttdvyyden
mahdollistaminen, tuotteiden séilytys hyvéikuntoisina, luoda positiivista imagoa ja
mahdollistaa asiakkaille tuotteiden tarkastelu. Ndiden lisdksi myymalédkalusteilla

saadaan aikaan herdteostaminen ja tehostaan myyjien ty6ta. (Nieminen 2003,

246).

laittaa esille ajankohtaisia tuotteita. Asiakaskierron parhaille paikoille laitetaan
esille tuotteet, joilla on heikompi kiertonopeus. Myymaélin kalusteilla ja
tavaroiden sijoittelussa pystytddn vaikuttamaan asiakaskiertoon. (Nieminen 2003,

244.)

Ebster ja Garaus (2011, 6 - 11) toteavat asiakaskierron kulkusuunnan vaihtelevan
myymaldiden vililld. Tahdn vaikuttaa myymaélin layout, koko seki asiakaskunta.
Vaikka kulkusuunta vaihtelee myyméloiden vélilld, on olemassa tiettyjd malleja,
jotka pysyvit johdonmukaisina. Niitd malleja ovat siirtyméaalue, asiakkaiden
yleinen kulkusuunta, kdytavien leveys ja myymalétilan eri kerrokset.
Siirtymaalueella tarkoitetaan myymalédn sisddnkdyntialuetta. Sisdédn tullessa
myymaldédn asiakkaat tarvitsevat hetken totutellakseen uuteen ympéaristoon. Tamé
asia on hyvd huomioida myymaildsuunnitelmaa tehtiessd, koska asiakkaat

kiinnittdvat hyvin vihidn huomioita sisdin tullessaan ja parhaimpia tuote-esittelyja
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el kannata rakentaa télle alueelle. Siirtyméaalueen tilaa ei kuitenkaan pidd unohtaa,

koska se toimii ensivaikutelman tuojana asiakkaalle.

Myymélda suunniteltaessa on hyva kiinnittdd huomiota kiytivien leveyteen,
koska asiakkaat vilttelevit kapeita kiytdvia (Ebster & Garaus 2011, 10).
Péadkaytavin leveys tulisi olla 180 - 250 cm, palvelupisteiden ja kassojen
ympdrille tulisi jaada tilaa 200 - 300 cm ja shoppien sekd hyllyjen vélissé tulisi
olla 100 - 150 cm tilaa. (Nieminen 2003, 246).

Myyméldsuunnittelussa on kdytosséd useita eri layout-malleja. Niitd ovat muun
muassa forced path layout eli pakotetun kulkusuunnan malli, grid layout eli
ruudukkomalli ja free-flow layout eli vapaan kulkusuunnan malli. (Ebster &
Garaus 2011, 12 - 15.) Myymaildpohjasta ndhdain kuinka tila on jaoteltu tuotteille,
myyntipisteille ja tilalle kierrelld myymaéldssa (Mesher 2010, 120).

Pakotetun kulkusuunnan layout-mallissa asiakkaan on kuljettava valmiiksi
midrattya suuntaa pitkin (kuvio 10). Vaikka tdma malli maksimoi tuotteiden
ndhtdvyyden, voi tdimd my0s saada asiakkaat drsyyntymiin. Tassd layout-mallissa
on kaksi muunnosta, joissa toisessa asiakkaan on kierrettdvd koko myymala
paidstdkseen uloskdynnille ja toisesta layout-mallista 10ytyy oikotiet uloskdynnille.

(Ebster & Garaus 2011, 12 - 14.)

Pakotetun kulkusuunnan layout Pakotetun kulkusuunnan
layout oikoteilla

KUVIO 10. Pakotetun kulkusuunnan layout ja pakotetun kulkusuunnan layout
oikoteilld (muokattu ldhteestd Ebster & Garaus 2011, 13)
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Grid-layoutissa (kuvio 11) kdytévét on jérjestetty suorakulmion mallisista
moduuleista, jotka toistuvat 1dpi myymaélétilan (Ebster & Garaus 2011, 14 - 15).
Grid-tyylinen hyllyjen asettelu tukee tilankdyton tehokkuutta ja sitd kdytetadan
useasti ruokakaupoissa (Markkanen 2008, 82 - 83). Mallin avulla asiakkaat voivat
tehda ostoksensa nopeasti, neliot ovat kéytetty tehokkaasti ja tuotteiden valvonta

yksinkertaistuu. (Ebster & Garaus 2011, 14 - 15).

Grid layout

KUVIO 11. Grid eli ruudukko-layout (muokattu lihteestd Ebster & Garaus 2011,
15).

Free-flow layout-mallissa kéytdvit, esillelaittotelineet ja hyllykot on aseteltu
vapaasti myymaléatilaan (kuvio 12). Télla layout-mallilla on useita hyotyja
véhittdiskaupan alalla, kuten myymalailmapiirin ja ostoeldmyksen parantaminen.
(Ebster & Garaus 2011, 15 - 16.) Free flow-mallissa kdytettavit telineet ovat
matalampia ja selkeitd kiytdvid ei ole vélttdmattd muodostettu (Markkanen 2008,
82 - 83). Putiikkimalli on ehki kéytetyin free-flow layout-malleista. Sitd kédytetddn
pienikokoisissa putiikeissa tai isommissa tavarataloissa, mihin tavaratalon sisélle

voidaan rakentaa eri merkkien omia shoppeja. (Ebster & Garaus 2011, 15 - 18.)
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Free-flow layout

KUVIO 12. Vapaa eli free-flow layout -malli (muokattu ldhteestd Ebster &
Garaus 2011, 16)

Myymailan kulkureitti tulee suunnitella tarkasti etukéteen ja siitd voidaan viestid
myymaldssd muun muassa eri kalusteiden, kyltityksen, musiikin ja valaistuksen
avulla. Téll4 tavoin asiakkaalle kerrotaan, kuinka kaupassa tulee liikkua.

(Markkanen 2008, 107.)

3.2 Tilasuunnittelu

Tilan suunnittelu vaatii somistamisen lisdksi tilan hahmottamista, konkreettista
mittaamista ja luonnostelua. Tilan suunnittelussa on huomioitava toimeksiantajan
tarpeet ja toiveet, jotta itse esillelaiton toteutus on toiveiden mukainen. Tilan
hahmottamisessa on otettava huomioon tilan korkeus, leveys, syvyys seké tilan
muoto. Visuaalisessa markkinoinnissa esillelaittoja suunnitellaan muun muassa
ndyteikkunoihin, myymaldihin, messuille, ndyttelyihin ja vitriineihin. (Nieminen

2003, 197, 200.)
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3.3 Kampanjasuunnittelu

Niemisen (2003, 233 - 234) mukaan kampanjasuunnittelu 14htee litkkeelle
yrityksen liikeideasta, myytdvista tuotteista, asiakkaista ja yrityksen
toimintatavoista. Viestinnédn rooli on suuressa osassa kampanjan onnistumisessa;
on loydettdva kohderyhmien mukaiset viestintdkanavat ja ajoittaa sekd kampanja
ettd markkinointi oikein. Kampanjan tavoitteena on yrityksen ja sen tuotteiden
tunnetuksi tekeminen, vanhojen asiakassuhteiden ylldpito ja kehittiminen, uusien
asiakkaiden saaminen, myyntitavoitteet, kannattavuustavoitteet, yritysmielikuvan

luominen seké erottuminen kilpailijoista.

Kaupan alalla kampanjat toteutetaan myymala- ja ndyteikkunamainonnassa. Néaiti
toimintoja on tukemassa lehti-ilmoittelu sekd muut kampanjoihin liittyvit toimet.
Kaikki mainonta niin myymaélassd kuin muillakin kanavilla on samassa linjassa
kampanjamateriaalin kanssa. Mainoskampanjan tukitoimina toimivat tuote-
esittelyt, hinnanalennukset, tuottajilta saadut mainosmateriaalit ja
teematapahtumat. Pitempiaikaisia mainoskampanjoita toteutetaan yleensa
syksyisin, talvisin, keviisin ja kesdisin esimerkiksi uutuustuotteiden

lanseerauksissa. (Nieminen 2003, 235.)

3.4 Esillelaittosuunnitelma

Esillelaittosuunnitelma on kaavamainen piirros myymaélan seindrakenteista ja
hyllyistd sekd muista telineistd (kuvio 13). Piirretty esillelaittosuunnitelma on
hyddyllinen tydkalu, joka helpottaa tuoteryhmien ja tuotteiden esillelaittoa

myymaldssd. Esillelaittopiirros tdyttda useita tirkeitd toimintoja, kuten

* helpottaa tuotteiden esillelaittoa ja tdydennystd
* yhtendistdd ketjun eri myymaloiden esillelaittoa

* mahdollistaa tuotteiden esillelaittosuunnittelun etukiteen myymaéléssa.

(Ebster & Garaus 2011, 91.)
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KUVIO 13. Piirros esillelaittosuunnitelmasta (muokattu ldhteestd Ebster &
Garaus 2011, 91; Duque 2009)

3.5 Tuotteiden esillelaitto

Esillelaiton tyyli 1dhtee litkkeelle yrityksen liikeideasta ja visiosta, jonka mukaan
kohderyhmien mukainen esillelaitto suunnitellaan ja toteutetaan.
Esillelaittotekniikat jaetaan erilaisten telineiden kayttdtekniikoihin seké
vaatetusalalla nukkien ja vaateripustusratkaisujen kayttoon. Kaytettavét telineet
valitaan muun muassa yrityksen litkeidean, tuoteryhmien ja kalusteiden linjan
mukaisesti. Tuotteiden esittelyd hyllyissd telineissd ja seinustoilla on hyva miettia,
koska eri korkeudessa olevat tuotteet myyvit eri tavalla. Esittelyhyllyn myynnin
tehokkuus voidaan jakaa neljddn osaan (kuvio 14). Katsekorkeudella olevat
tuotteet myyvit parhaiten, sen jilkeen tulevat vyotiaron korkeudella olevat
tuotteet, tdimin jélkeen tulevat alhaalla olevat tuotteet ja viimeisend ylhailla
olevat tuotteet. (Nieminen 2003, 221 - 224, 255 - 256, Ebster & Garaus 2011, 23 -
24.)
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3 Silmien yldpuolella oleva taso (yli 180 cm)

1 | Silmien taso (noin 120 cm)

2 | Kdsien taso (noin 80 cm)

4 | Lattiataso (0-20 cm)

KUVIO 14. Hyllyjen katsekorkeuksien erot myynnin tehokkuudessa (muokattu
lahteestd Ebster & Garaus 2011, 23)

Nayteikkunan luoma vaikutelma on jatkuttava myymaélain astuttaessa. Asiakkaan
kulkua myymaéldssd helpotetaan selkeilld opasteilla tuotteiden esillelaiton
viitoittamalla kulkusuunnalla. Asiakkaan on helppo tehdé ostovalinnat, kun hin

nikee valmiiksi suunnitellut tuotekokonaisuudet. (Nieminen 2003, 250, 252.)

Tuote-esittelyjd voidaan tehdd monella eri tapaa, mutta ne voidaan eritelld seini-
esillelaittoihin ja lattiateline-esillelaittoihin (Mesher 2010, 128). Tuotteet
sijoitetaan myymaldssa katseenvangitsijoihin, joita ovat seindtelineessd olevat
esillelaitot, hyllyissd olevat tuote-esittelyt, lattiateline-displayt, poydille asetetut
tuotteet, hyllyjen pdddyissid olevat esittelyt, massaesittelyt, tehopisteet,
tuotetelineet ja mallinuket. Tuotteet sijoitetaan myymaldssa kédytdavien varsille,
keskelle ja seinille. Kaytédvén varret ovat myymaéldn parhaimmat paikat, ja niissi
voidaan kéyttdd nukkeja, poytid sekd lattiatelineitd. Keskelld myytévét tuotteet
esitellddn pOyta-, hylly- ja lattiateline-esittelyissd. Seindesittelyt herattavat
huomioita ja luovat toistolla runsausvalikoimaa. Seindalueen tuote-esittelyt ovat

yhti tirkedssd roolissa kuin esimerkiksi ndyteikkuna. (Nieminen 2003, 254 - 255.)

Tuotteiden esillelaitto koordinoidaan myymaldssd muun muassa tuoteryhmien
erottamisella seké opasteiden avulla. Tuotteet erotellaan esimerkiksi naisten-,

miesten- ja lastenvaatteisiin. Myymaéldssi tuotteet esitelldén kokojen mukaan,
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milloin koot voidaan laittaa pienimmaistd suurimaan ylhaalta alas, vasemmalta
oikealle tai edestd taakse. Tuotteiden esillelaitto voidaan tehdd myds virien
mukaan vasemmalta oikealle niin, ettd varit kulkevat vaaleasta tummaan tai

kylmistd véreistd ldmpimiin véreihin. (Nieminen 2003, 255 - 256.)

Myymailidssé kéytetty rekvisiitta viestii siitd, minkélaisia tuotteita myymaéléssa
myydéédn. Rekvisiitan tavoitteena on houkutella asiakkaita myymaéldén.

Rekvisiitan kdytossd noudatetaan seuraavia saantoja:

* Yritd kdyttdd sopiva mééra kauppatavaraa (ei litkaa, eiké liian vdhén).
* Pyri esitteleméén tuotteet 1dhelld kiytettdvad rekvisiittaa.
e Pyri vaihtamaan tuotteet sddnnollisin viliajoin.

* Yritd esitelld mallinuket useasta eri nakokulmasta.
(Ebster & Garaus 2011, 85 - 86.)

Niemisen (2003, 221 - 224) mukaan mallinukke toimii myymaélédssé hiljaisena
myyntimiehend. Vaikka nukkien kiyt6lld myymaélédsséd on paljon etuja, niin haitta
puolena ovat niiden kalleus ja trendien vaihtuvuus. Nukkien kdyto6lla tuotteiden
kayttod pystytddn havainnollistamaan, ja ndin asiakkaiden on helppo ihastua

tuotteisiin.
Tuotteiden esillelaittoa tehtdessd huomioitavia asioista ovat seuraavat:

* Pyri esitteleméén tuoteryhmét helposti ymmarrettivalld tavalla.

* Pyri esittelemddn tuoteryhmat niin, etti se helpottaa
ostopéitoksentekoprosessia.

* Pyri laittamaan tuotteet esille sopivalle korkeudelle.

* Yritd vélttdd aukkoja esillelaittoa tehdessa.
(Ebster & Garaus, 84 - 85.)

Visuaalisen markkinoinnin toimintasuunnitelma on helppo laatia, kunhan pitaa
mielessd edelld mainitut ehdotukset (Ebster & Garaus, 84 - 85). Tuotteet voivat

olla esilld monella tapaa, mutta tirkeintd on kuitenkin ettei mallinuket ja muut
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telineet dominoi liikaa, vaan etté tuote on esillelaiton péddroolissa (Markkanen,

126).

3.6 Nayteikkuna

Yrityksen nédyteikkuna toimii péivittdin mainospaikkana yrityksen tuotteille.
Nayteikkunalla on noin kolme sekuntia aikaa vangita ohikulkijan huomio ja
mielenkiinto ja saada ndin asiakas astumaan litkkeeseen sisélle. (Hirvi & Nyholm

2009, 10.)

50-luvun jilkeen kaupat ovat yleisesti alkaneet panostamaan nédyteikkunoihin ja
niiden kayttoon visuaalisen markkinoinnin keinona. Néyteikkunoita kéytetdin
huomiota heréttdvind myyntikeinoina. Niyteikkunan somistus voi olla hyvin
tdysindinen tai ilmava riippuen yrityksen tavoittelemasta imagosta. Nayteikkunan
esillelaitto koostuu kiintopisteistd, joiden miéra vaihtelee brindikategorian
mukaan. Yleisesti ottaen voi ajatella, ettd mitd arvokkaampi briandi on, sitid

vihemman kiintopisteitd ikkunassa on. (Markkanen 2008, 102 - 104.)

Nayteikkuna koostuu lasipinnasta, joka jakaa sisd- ja ulkotilan. Nayteikkunan
tarkoituksena on esitelld yrityksen brandin mukainen mieleenpainuva esillelaitto.
Ikkunan tuote-esittely viittaa elaméintyyliin, jonka voi saavuttaa omistamalla

briandin tuotteita. (Mesher 2010, 149.)

Esillelaittoa suunniteltaessa on hyvd huomioida nédyteikkunan rakenteelliset
yksityiskohdat ja niiden korostaminen tilaisuuden mukaan. Suunnitelmaa
tehtdessa on tiedettdva tilan korkeus-, syvyys- ja leveysmitat.
Esillelaittosuunnitelmat on hyva piirtdé oikeassa mittakaavassa, milld taataan
onnistunut esillelaitto. Onnistuneen ndyteikkunamainonnan toteutuksen
mahdollistaa suunnittelu ja erilaisten teorioiden hallitseminen. (Nieminen 2003,

198, 217.)

Nayteikkunatyylien tavoin my0s niyteikkunatyyppejé on erilaisia. Yleisimmaét
ndyteikkunatyypit ovat avoin ikkuna, takaosastaan suljettu ikkuna ja
matalataustainen ikkuna. Avoimen ikkunatyypin esillelaitossa noudatetaan viljaa

ja ilmavaa esillelaittoa, jotta ikkunan ja myymaldmilj6on vilille ei muodostuisi
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ndkdesteitd. Ndin se antaa myyméldmiljodlle mahdollisuuden tulla esille.
Takaosasta suljettu ikkunan seindd voidaan kayttda hyodyksi myyméléssa.
Ikkunan esillelaitossa esitellddn yrityksen imagoa ja pyritddn tuomaan
tuoteryhmien yksityiskohdat esiin. Sama periaate toimii my0s matalataustaisten

ikkunoiden esillelaitossa. (Nieminen 2003, 218 - 219.)

Nayteikkunoiden kautta saadaan houkuteltua valtavasti asiakkaita sisille
myymaélddn. Ikkunat kertovat, mita litkkeen sisdtiloista 10ytad, kuinka tuotteita
kéytetddn, ja antavat lisétietoa esitellyistd tuotteista. Jotta saadaan maksimoitua
asiakkaiden midrd myymaélédén, ikkunassa kannattaa esitelld valtavirtaa edustavia
tuotteita. Jos halutaan kuitenkin tuoda esille yrityksen eksklusiivista imagoa,
voidaan nédyteikkunassa esitelld korkealuokkaisia tuotteita. (Ebster & Garaus

2011, 57 - 58.)

Niemisen (2003, 217) mukaan ndyteikkunamainonnan tavoitteena on muun
muassa huomion ja mielenkiinnon herittiminen, hyvin ensivaikutelman
luominen, yrityskuvan vahvistaminen, kilpailijoista erottautuminen, ostohalun
luominen ja myyntitavoitteiden toteutuminen. Jotta ndihin tavoitteisiin paistaén,
tdytyy tuntea yrityksen markkinoinnin yleiset tavoitteet ja kampanjoiden

teemasuunnitelma.

Néyteikkunamainonta on visuaalisen markkinoinnin ndkyvin muoto.
Nayteikkunamainonta kattaa kaikki 4P-peruskilpailukeinot, joita ovat tuote, hinta,
saatavuus ja viestintd. Ndyteikkunassa olevat tuotteet on hyvé tuoda myymaléssa
mahdollisimman nékyvisti esille, myymaélén parhaille paikoille, jolloin tuotteiden
16ytdminen tehdédédn asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Nayteikkunan
mainonnan osana on tuotteiden hintamerkintd, minkd my0s laki maarii
Suomessa. Nayteikkunamainonta edistdd myyntid konkreettisella tavalla.

(Nieminen 2003, 213 - 216.)
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3.7 Myymélén sisddnkdynti

Myymaélén julkisivulla ja sisddnkédynnilld on suuri merkitys kaduilla ja
litkekeskuksissa. Se kertoo liikkeen imagosta ja toimii kilpailukeinona vieressa

oleville liikkeille. (Hirvi & Nyholm 2009, 56.)

Myymailin sisdédnkdynnin tehtdvdnd on kommunikoida potentiaalisille asiakkaille,
mitd myymalén sisétiloista voi 106ytyd, ja tuoda esille yrityksen briandia.
Myymailin sisddnkdynnin tarkoituksena on saada asiakkaat astumaan sisélle
myymalétilaan. (Mesher 2010, 142 - 143.) Myymalén sisddnkdynneistid on
olemassa kolme erilaista mallia (kuvio 15), joita ovat perinteinen sisddnkaynti,

avoin sisddnkdynti ja syvennetty sisddnkdynti (Ebster & Garaus 2011, 61).

Perinteisessa sisdédnkdynnin suunnittelussa ndkyy symmetria ja se on yhteensopiva
itse rakennuksen julkisivun kanssa. Nykyaikaisessa sisddnkdynnissd keskitytdan
kevyeen ja visuaalisesti ldhestyttdvddn ilmeeseen, joka jatkuu myymaéldstd kadulle

asti. (Mesher 2010, 144.)

| i

Perinteinen sisddankdynti Avoin sisddnkaynti Syvennetty sisddnkdynti

KUVIO 15. Perinteinen, avoin ja syvennetty sisdédnkdynti (muokattu ldhteesta

Ebster & Garaus 2011, 61)

3.8 Valaistus

Valaistus on tirked osa myymaldn viihtyisyyttad. Kirkkaasti valaistut huoneet
lisdavit mielitekoja tuotteiden kokeiluun ja ostoksien tekemiseen. Myymaéldssd on
paljon eri alueita, jotka vaativat erityyppisid valoja. Eri valaistuksella voidaan

korostaa tuotteita tai kokonaiset tuote-esittelyt voidaan valaista erikseen.
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Himmeédmpid valoja kdytetddn seindpinnoille ja lattioille, kun taas kirkkaampia

valoja kéytetddn tuotteiden esille tuomiseen. (Ebster & Garaus 2011, 125 - 126.)

Myymaildympéristd on valaistu erityiselld tavalla niin, ettd kulku myymalén
ympdéri on tehostettu eri valaistusasteilla ja kohdistuksilla. Valaistuksessa voidaan
kayttdd kuutta eri valaistustapaa, joita ovat yleisvalaistus, lineaarinen valaistus,
kohdevalaistus, korostusvalaistus, vaimennettu valaistus ja erikoisvalaistus.
Kohdevalaistusta kiytetddn valaisemaan esimerkiksi kassapiste ja sovitusalue.
Kohdevalaistus ei ole niin kirkas kuin korostevalaistus. Korostusvalaistus on
kirkkain valoelementti myymaldssa ja sen avulla voidaan korostaa yksittéisia
tuotteita. Ndiden lisdksi kdytetddn usein tunnelmavalaistusta, joka johdattelee
asiakkaat ympéri myyméldd hairitseméttd kahta muuta valaistustyyppid. Naitd
tapoja kayttamalld saadaan halutut tuotteet ja esillelaitot tuotua esille

myyméldympdristossd. (Mesher 2010, 106; Ebster & Garaus 2011, 126 - 127.)
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4 TOKMANNI

Tokmanni on Suomen suurin halpakauppaketjun toimija. Tokmanni muodostuu
seitsemdistd eri pienoistavarataloketjuista, joita ovat Tokmanni, Tarjoustalo, Vapaa
Valinta, Robinhood, Sdéstoporssi, Maxi-Makasiini ja Maxi-Kodintukku.
Konsernin myymalat kattavat koko Suomen alueen ja kaikissa suurimmissa
kaupungeissa sijaitsee Tokmanni-konsernin myymala. (Tokmanni Oy 2012a.)
Seitseman alueellista ketjua on jaettu kolmen konseptin kehitysmalliin, joita ovat
city-myymalit, pientavaratalot ja suuryksikot. City-myymélét 16ytyvét
kaupunkien keskustoista sekd ostoskeskuksista. Pientavaratalot ovat
kokoluokiltaan erikokoisia, miké johtuu kauppapaikkojen koosta. Pientavarataloja
16ytyy niin pienemmistd maaseudun kunnista kuin isoimmista asutuskeskuksien
taajamistakin. Suuryksikkgjen koot vaihtelevat 3 500 ja 6 000 m? vililli ja ne

sijoittuvat suurien asutuskeskuksien reuna-alueille. (Tokmanni Oy 2011b.)

Tokmanni-konsernin myymaloistd asiakas 16ytdd monipuolisesti tuotteita kaikista
yleisimmisté tuoteryhmisté, kuten kattauksesta, kodintekstiileistd, pukeutumisesta,
vapaa-ajan tuotteista ja tyOkaluista. Yritys myy omien kotimaisten tuotemerkkien
lisdksi my0s muita kotimaisia sekd kansainvilisid brandeja. (Tokmanni Oy
2012b.) Myynnissé olevista tuotteista 85 % tulee suomalaisilta
yhteistyOkumppaneilta (Tokmanni Oy 2011Db).

Tokmanni-konserni on merkittdva tyollistdja Suomessa. Konsernilla on yhteensd
145 myymailaa sekd TokNet verkkokauppa, joka perustettiin vuoden 2011 lopulla.
Talla hetkelld yrityksessa tyoskentelee noin 3 100 henkildd. Tokmanni-konserni
tyollistdd oman henkilokuntansa lisdksi myos suomalaista tuotantoa ja
suunnittelua, mikd vaikuttaa useisiin palveluiden tarjoajiin ja tavarantoimittajiin.

(Tokmanni Oy 2014a; Tokmanni Oy 2014b.)

4.1 Historia

Tokmanni Oy perustettiin vuoden 2004 lokakuussa, jolloin Notex Oy:Itd ostettu
Vapaa Valinta-ketju ja Okman-konsernilta ostettu Tokmanni-ketju yhdistyivét
Tokmanni Oy:ksi (Tokmanni Oy 2011b). Samaan aikaan CapMannista tuli

Tokmannin enemmistdosakas, mikd mahdollisti voimakkaan kasvustrategian
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toteutuksen. Tammikuussa 2006 Tokmanni Oy hankki omistukseensa
Tarjousmaxi Oy:n, johon kuuluvat Tarjoustalo, Maxi-Makasiini ja Maxi-
Kodintukku, sisdltden yhteensd 33 myymaéld4. Samaan aikaan yritys osti
Robinhoodin liitketoiminnot. Vuoden 2006 kesdkuussa yritys hankki
Kylmékoskelta halpakauppamyymaéld Millerin ja saman vuoden marraskuussa
yritys hankki Sddstokuoppa-ketjun Oulun seudulta, mika sisélsi neljd myymalaa.
Vuoden 2007 marraskuussa yhti6 teki viimeisen myymaélédpuolen yritysoston, kun
se hankki omistukseensa Sddstoporssi-ketjun. (Tokmanni Oy 2012a; CapMan-

konserni 2005.)

Vuodesta 2012 ldhtien sijoitusyhtié Nordic Capitalista tuli Tokmannin
pddomistaja. Tdna pdivand Tokmannilla on 144 liikettd ympéri Suomea, pohjoisin
litke 10ytyy Kuusamosta ja eteldisin Hangosta. (Nordic Capital 2014.) Vuoden
2015 aikana yrityksen kaikki ketjut tullaat yhdistimé&én Tokmanni brindin alle
(Kuisma 2014).

4.2 Visio ja arvot

Tokmannin visiona on olla Suomen suurin halpahintakauppaketju, joka tarjoaa
asiakkailleen laajasti eri tuotteita edulliseen hintaan. Tokmannin arvoina ovat
asiakastyytyvdisyys, kunnioittaminen, uudistuminen, tuloksellisuus ja
yhteiskuntavastuu (kuvio 16). Nama arvot nikyvit yrityksen péivittiisessa
toiminnassa asiakaslupausten lunastamisella, tyontekijéiden omatoimisuudella ja
aloitteellisuudella. Yritys ennakoi ympéristossé, asiakkaissa ja kilpailijoilla
tapahtuviin muutoksiin ja reagoi niihin nopeasti. Tuloksellisuus on tirked osa
yrityksen jatkuvuudelle ja Tokmannilla korostetaankin tyontekijoiden
tyOpanoksen tirkeyttd syntyviin tuloksiin. Syntyvit tulokset vaikuttavat niin
asiakkaisiin, henkilokuntaan tavarantoimittajiin kuin sijoittajiinkin.
Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan oikeudenmukaisuuden, tasa-arvojen ja

ympdéristdarvojen huomioon ottamista. (Tokmanni Oy 2014c.)
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KUVIO 16. Tokmanni-konsernin arvopuu (Tokmanni Oy 2011a)
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5 ESILLELAITTO-OHJEISTUKSEN LAATIMINEN

Tassd luvussa kisitellddn opinndytetyon toiminnallista osaa, joka koostuu
Tokmanni Oy:n tarjoamasta toimeksiannosta. Toimeksiantona oli toteuttaa
esillelaitto-ohjeistus pukeutumisen osastolle. Toimeksianto kattaa esillelaittokuvat
naisten-, miesten- ja lastenosastoille. Esillelaitto-ohjeistuksen kuvat ja tekstit ovat
salaisia, minkd vuoksi opinndytetydn toiminnallinen osa on poistettu julkisesta

versiosta.

5.1 Tyon tavoitteet ja 1dhtokohdat

Opinndytetyon tekeminen alkoi yhteistyOyrityksen etsimiselld sekd aiheen
valinnalla. Otin yhteyttd kevadlld 2013 Tokmannille ja kysyin mahdollisuudesta
tehdd opinndytetyo yritysyhteistyon merkeissé. Yritys oli samaan aikaan
tekemissd omaa konseptikisikirjaa myymaldiden kdyttoon, joten esillelaitto-
ohjeistuksen tekeminen pukeutumisen osastolle oli luonteva aihe molemmille

osapuolille, mistd molemmat hyotyisivit.

Ohjeistuksen tarkoituksena on auttaa myymaldhenkilokuntaa laittamaan tuotteet
esille konseptin ohjeistusten mukaisesti. Kuvina pyrittiin kdyttiméaan
perusvaatteita, jotka eivét liity mihink&én sesonkiin, koska tuotekuvia ei tulla
muuttamaan sesongin vaihtuessa. Esillelaitto-ohjeistuksen avulla
myymaldhenkilokunnan on helppo nidhda eri tuoteryhmien esillelaittojérjestys ja
esimerkkikuvien avulla on havainnollistettu eri esillelaittosdéntdjen toteutus

kaytannossa.

Opinndytetyon tyon tyostiminen alkoi esillelaitto-ohjeistuskuvien piirtdmiselld
yrityksen kayttoon. Alustavasti suunniteltiin muutamien esillelaittokuvien
piirtdmistd sukkaosastolle, mika laajeni koko pukeutumisen osastolle tehtaviin
kuviin. Alkuperidisen aikataulun mukaan kuvat pyrittiin saamaan valmiiksi vuoden

2013 loppuun mennessa.
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5.2 Tyon aloitus ja eteneminen

Esillelaitto-ohjeistuksen tekeminen aloitettiin syksylld 2013. Syyskuussa 2013
kdvin ensimmadisen kerran yrityksessd keskustelemassa opinnédytetyon aiheesta ja
aikataulusta. Keskustelun aikana paidyttiin siihen, ettd aloitan tyon tekemisen
Tokmannin tiloissa, jolloin saan tarvittaessa apua muun muassa yrityksen
esillelaittosdéntdjen kanssa. Myohemmaéssd vaiheessa jatkoin kuvien piirtamisti
etdnd ja kommunikoimme edestakaisin esillepanosuunnittelijan kanssa piirretyista
kuvista seki niihin tehtdvistd korjauksista ja lisdyksistd. Sukkaosaston kuvien
jalkeen esillelaitto-ohjeistuksen visuaalinen ilme alkoi hahmottua, minka
tyostamisti oli helppo jatkaa etdnd. Taémadn mahdollisti jatkuva kuvien
kommentointi edestakaisin yrityksen esillepanosuunnittelijan ja opinniytetyon

tekijan valilla.

5.3 Tyon toteutus

Esillelaitto-ohjeistuksen kuvien piirtdmisen aloitin sukkaosastolta. Koska
yritykselld ei ollut entuudestaan piirrettyd esillelaitto-ohjeistusta, niin piirsin
muutamia erilaisia toteutuksia sukkaseindsti antamaan esimerkkié, milté piirretyt
kuvat voisivat ndyttd4. Ndiden kuvien perusteella alkoi muotoutua piirretty

esillelaitto-ohjeistus pukeutumisen osastolle.

Esillelaitto-ohjeistuksen kuvat piirrettiin Adobe Illustrator-ohjelmalla, koska
yritys kayttdd samaa ohjelmaa itse ja ndin ollen myds kuvien muokkaaminen
opinndytetyd-projektin jidlkeen on helpompaa yrityksen toimesta. Esillelaitto-
ohjeistuksessa kaytetty dokumenttipohjan loin itse, kun kuvien visuaalinen ilme
alkoi hahmottua. Kuvissa kidytin eri virisid viripalkkeja tuoteryhmien kanssa,
jotta tuoteryhmit on helpompi hahmottaa esimerkkikuvissa vérien avulla. Osan
esillelaitto-ohjeistuksessa olevista kuvista piirsin itse ja osan sain kdyttoon
yrityksen mallistokoosteista. Esimerkiksi sivundytoissd olevista tuotteista
yritykselld ei ollut kuvia, joten ndma tuli tehdi itse. Myos aluspukeutumisen
osastoille kuvat piirsin itse, koska vastaavia kuvia ei ollut saatavilla ja talloin

myds kuvista saatiin mahdollisimman neutraalin nakdisia.



31

5.4 Esillelaitto-ohjeistus

Esillelaitto-ohjeistuksen tekeminen pukeutumisen osastolle ldhti liikkeelle
yrityksen toiveesta saada se osaksi tekeilld olevaan konseptikidsikirjaan. Projektin
alkaessa kaytiin ldpi yrityksessd jo olemassa olevia konseptisddntdjd, minka

pohjalta kuvia alettiin tyostéa.

Esillelaitto-ohjeistuksessa piirrettiin kuvat naisten, miesten ja lasten pukeutumisen
osastoille. Esillelaitto-ohjeistuksen kuviin koottiin esimerkkikuvia, eri
tuoteryhmien jérjestys sekd konseptin mukaisia ohjeita ja sdéntdja esillelaiton
toteutuksessa. Kuvissa pyrittiin kiyttimééan perusvaatteita, koska esillelaitto-
ohjeistusta ei tulla muuttamaan sesongeittain. Esillelaitto-ohjeistuksessa on tirked
havainnoida se, ettd kuvat ovat esimerkkikuvia eivétka vastaa todellisia mallistoja.
Varsinkin mallistojen muuttuessa sesongeittain on tirkeé, ettei
myymaéldhenkilokunta takerru liikaa esillelaittokuvien tuotteisiin, vaan ottaa
esimerkkeja ja ideoita esillelaittojen toteutukseen myymalassi. Kuvien avulla
myymaéldhenkilokunta pystyy tekemién yrityksen esillelaittokonseptin mukaisia

esillelaittoja itsendisesti myymaéldssa riippumatta kuluvasta sesongista.

Esillelaitto-ohjeistuksen visuaalinen ilme muuttui jonkin verran tyon edetessi
varsinkin virityksen suhteen. Lopullisessa versiossa kdytetyt esillelaitto-
ohjeistuksen pohjan virit ovat Tokmanni-konsernin omassa visuaalisessa ilmeessé

kaytettyjd vérejd, jotka sitovat eri ketjut yhteen.

5.4.1 Naistenosasto

Naisten osaston esillelaitto-ohjeistuksessa keskityttiin perusohjeiden laatimiseen,
kuten vérien, kuosien ja lattiatelineiden kéyttoon esillelaitossa. Ndiden kuvien

liséksi piirrettiin muutamia esimerkkikuvia tuotteiden esillelaitoista.

Esillelaitto-ohjeistuksen liséksi piirrettiin kuvat aluspukeutumisen osastolle.
Kuvista nidkee tuotteiden ryhmittelyn myymaéléssa sekéd tuotteiden

esillelaittojérjestyksen. Aluspukeutumisen eri tuoteryhmisti piirrettiin myos
esimerkkikuvia tuotteiden esillelaitosta, minkd mukaan esillelaittoja voidaan

toteuttaa myymalassa.



32

5.4.2 Miestenosasto

Miestenosaston esillelaitto-ohjeistukseen piirrettiin muutama kuva vihemmaén
kuin naistenosaston esillelaitto-ohjeistukseen. Kuvia laadittaessa todettiin, ettd
perusohjeistukset eivit muutu naisten ohjeistuksesta, joten niitd voidaan
hyddyntdd myds miesten ja lasten osastoilla. Miesten esillelaitto-ohjeistukseen
piirrettiin kuvat lattiatelineiden kdytostd, esimerkkikuvia esillelaittoon,
kohtaamisjirjestys sekéd kuvat aluspukeutumisen osastoille. Aluspukeutumisen eri
tuoteryhmisté piirrettiin my0ds esimerkkikuvia tuotteiden esillelaitosta, joiden

mukaan esillelaittoja voidaan toteuttaa myymaéléssa.

5.4.3 Lastenosasto

Lastenosaston esillelaittokuvissa keskityttiin esimerkkikuvien piirtdmiseen
esillelaitoista. Lastenosastolla tuoteryhmét jaotellaan seuraavasti: vauvat, leikki-
ikdiset tytot, leikki-ikdiset pojat, koululaiset tytot ja koululaiset pojat. Jokaiselle
ikdryhmadlle piirrettiin omat esimerkkikuvat, jotka auttavat myymaéldhenkilokuntaa
hahmottamaan tuotteiden esillelaiton konseptisddntdjen puitteissa.
Esimerkkikuvien liséksi piirrettiin kuvat aluspukeutumisen osastolle, misti
ndhdéén eri tuoteryhmien jirjestys myymaéléssa sekd esimerkit tuotteiden

esillelaitoista.

5.5 Tyon lopputulos

Kuvat pukeutumisen osastolle saatiin valmiiksi noin viiden kuukauden kuluessa
projektin aloituksesta. Tyoté aloittaessa konseptikésikirjan deadline oli tiedossa ja
kuvat pukeutumisen osastolle toivottiin saatavan valmiiksi ennen siti. Projektin
aikana piirrettdvien kuvien maira lisdédntyi ja niitd tehtiin ldpi syksyn yrityksen
tarpeisiin. Kuvien kommentointi edestakaisin tapahtui 1dpi syksyn, miké
mahdollisti toiveiden mukaisen esillelaitto-ohjeistuksen tekemisen. Viimeiset
kuvat palautettiin tammikuun lopussa. YhteistyOyritys oli tyytyvéinen esillelaitto-
ohjeistuksen kuviin ja kuvat ovat osana yrityksen konseptikédsikirjaa ja tukena

henkilokunnalle esillelaittoja tehtdessa.
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6 YHTEENVETO

Visuaalista markkinointi ja esillelaittosuunnittelu on laaja osa-alue yrityksen
kokonaismarkkinoinnista. Visuaalisen markkinoinnin tehtdvani on tuoda tuotteet
esille mahdollisimman néyttivalld ja myyvalla tavalla. Hyvélld visuaalisen
markkinoinnin strategialla tuotteet myyvit itse itsensé. Sen hallitsemiseen
tarvitaan osaamista monelta eri sektorilta. Jokaisella yritykselld on oma
esillelaittokonsepti, joka on muotoutunut yrityksen tavoitteiden ja brandi-imagon
kautta. Tdmaén takia on mahdoton kuvailla vain yhta suuntaa visuaalisessa
markkinoinnissa ja tuotteiden esillelaitoissa. Taitava esillelaittaja pystyy
omaksumaan eri konseptien ominaispiirteet ja toteuttaa niitd mahdollisimman

hyvin.

Myymaili- ja esillelaittosuunnittelun keskeisimpand ldhtokohtana on yrityksen
brindi-identiteetti. Myymaéldympiriston ilme syntyy kalustevalinnoista, tuotteiden
esillelaitosta ja myymaéldmainonnasta. Myymaélén sisétilojen suunnittelulla on
suuri merkitys asiakkaiden tuntemuksiin myymalan ilmapiiristd, tihén vaikuttavat

myd0s vahvasti valaistus, musiikki ja tuoksut.

Myymaildympériston suunnittelu voidaan jakaa karkeasti sisdisiin ja ulkoisiin
layoutista, kdytetyistd materiaaleista, kalusteista, valaistuksesta seké tuotteiden
esillelaitoista. Ulkoiset tekijit koostuvat taas myymaéldn julkisivusta ja
ndyteikkunoista. Sisdisten ja ulkoisten tekijoiden on tuettava toisiaan, jotta
lopputuloksesta saadaan harmoninen kokonaisuus. Néitd molempia tekijoita
tarvitaan, jotta myymaéléstd saadaan mahdollisimman houkutteleva kokonaisuus,

johon asiakkaat haluavat astua sisdén.

Opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa Tokmanni Oy:lle esillelaitto-ohjeistus
pukeutumisen osastolle. Opinnédytetyon aikana tehdyt esillelaitto-ohjeistuksen
kuvat tulevat osaksi yrityksen konseptikisikirjaa. Esillelaitto-ohjeistus pdddyttiin
tuottamaan padosin piirretyin kuvin, jotta ohjeistus olisi mahdollisimman
havainnollinen ja ajaton. Vaikka esillelaitto-ohjeistusta ei tulla paivittdmaan
sesongin vaihtuessa, on kuitenkin hyva péivittdd kuvia aika ajoin. Néin tulee

samalla konseptin mukainen ohjeistus tarkastettua ja kuvia uudistettua.
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Esillelaitto-ohjeistus valmistui ajallaan ja molemmat osapuolet olivat sithen
tyytyvaisid. Esillelaitto-ohjeistuksen toimivuutta on vaikea arvioida ndin
aikaisessa vaiheessa, mutta kun esillelaitto-ohjeistus pidésee myyméldiden
paivittidiseen kdyttdon niin sen toimivuutta voidaan arvioida paremmin ja
muutoksia tehdi tarpeen mukaan. OpinnédytetyOprosessin aikana padsin
syventdmddn jo aikaisemmin opittua tietoa ja toteuttamaan oppeja kdytdnndssa.
Esillelaitto-ohjeistusta piirtdessa varsinkin adoben eri ohjelmien osaamisesta oli

hydtya.

Tulevaisuudessa yritys voi halutessaan jatkaa piirretyn esillelaitto-ohjeistuksen
tekoa myo0s asusteosastolle ja kenkdosastolle. Myos konseptisddntdjen tarkempia
ohjeistuskuvia voidaan piirtdi, jotta esillelaitto-ohjeistuksesta saadaan vieldkin
kattavampi paketti myymaloiden kiyttoon. Jos tulevaisuudessa yritys haluaa
muuttaa sesongin vaihtuessa esillelaitto-ohjeistusta, niin kuvapankkia esillelaitto-
ohjeistuksen tekoon voitaisiin kehittdd pidemmalle. Kuvapankkiin voitaisiin
piirtdd erilaisia kuvia perustuotteista, esimerkiksi alusvaatteista seké trikoo- ja
collegetuotteista niin etuprofiilista kuin sivuprofiilista. My0s kuvat erilaisista
seindkokonaisuuksista ja telineisti voisivat olla hyodyllisid. Néitd kuvia olisi
helppo jatkossa kéyttdd ja muokata esillelaitto-ohjeitusta muuttaessa, mika

helpottaisi ja nopeuttaisi esillelaitto-ohjeistuksen tekoa.
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