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Suunnittelin opinndytetyonéni lahtelaiselle Great Outfit Oy:lle uudenlaisen GOF ON

THE GO -myymaldkonseptin, heidén visuaalisen markkinointinsa tyokaluksi.

Great Outfit Oy on tunnettu erikoismateriaaleista, kuten turkiksesta, nahasta ja alpa-
kan villasta valmistetuista muoti- ja sisustustuotteista. Yrityksen palveluihin kuuluvat
my0s erikoismateriaaliosaamista vaativat alihankintaty6t ja yhteistyo sisustusalan

ammattilaisten kanssa.

Suunnittelemani myymaéldkonseptin erikoisuutena on sen liikuteltavat ja monikayttoi-
set kalusteet, jotka on suunniteltu erityisesti messu-, pop up -myymali- ja shop in

shop -osasto kéyttoon.

Opinndytetyoni on produktiivinen ja se pohjautuu havaintoihini yrityksesti ja sen toi-
minnasta ollessani Gof:lla ty6harjoittelussa talvella 2013, ajan ilmididen seuraamiseen
sekd tiedonhaun tuloksiin. Opinndytetyoni kirjallisessa osuudessa avaan lukijalle
suunnitteluprosessin vaihe vaiheelta aina ensimmaéisistd luonnoksista valmiiseen

myymailidkonseptiin.

Konseptisuunnitteluprosessi pitdd sisdllddn asiakasyritykseni uudistetun yritysilmeen
ja painomateriaalien suunnittelun, valokuvamateriaalien tuottamisen, myymalidkon-
septin kalusteet sekd lopulta uuden konseptin esittelyn Great Outfit Oy:n osastolla

Habitare -messuilla syyskuussa 2014.
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The purpose of this thesis is to create a retail concept design that the author named
GOF ON THE GO for the company Great Outfit Oy. Great Outfit Oy is known for its
textile and fashion products made out of special materials, such as fur, leather and al-
paca wool. The company also produces subcontract work that requires special material

know-how and it also collaborates with other interior designers in Finland.

The specialty of GOF ON THE GO retail concept design is its mobility and multi-
functional furniture designed for exhibitions, pop up stores and shop-in-shop purpos-

Cs.

This thesis is based on my own observations of the company and phenomena of the
time, which I used as a research method. Its written part reviews the different phases

of the production process, from sketching to the finished concept.

The concept design process consists of the redesigned corporate identity of Great Out-
fit Oy, graphic design materials, photo shooting new materials for brochures and busi-
ness cards and furniture designs for the retail concept. The last chapters presents how
Gof launched the new retail concept in the furniture, interior decoration and design

fair Habitare in September 2014.
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1 JOHDANTO

Yhteistydmme asiakasyritykseni, Great Outfit Oy:n, kanssa alkoi syksylld 2012, kun
suunnittelin seminaarityonini heille Good Will — Soft Feel -nimisen alpakan villa
asustemalliston. Tammikuussa 2013 lahdin Hollantiin vaihtoon, NHL Hogeschooliin,
opiskelemaan mainontaa, markkinointia ja konseptisuunnittelua. Siné aikana pidin yri-
tyksen kanssa yhteyttd ldhinné sdhkopostitse liittyen suunnittelemieni tuotteiden val-

mistukseen ja jélleenmyyjien tilauksiin.

Palattuani kesilld vaihdosta, aloitin Kymenlaakson ammattikorkeakoulun designer-
stylisti opintojen ohella vuoden mittaisen visuaalisen markkinoinnin koulutuksen,
Helsinki Design Schoolissa. Koulutus sisélsi opetusta tapahtuma- ja messumarkki-
noinnista, myymaldsuunnittelusta, valaistuksesta sekd myyvien ja nédyttdvien esille-

panojen rakentamisesta ndyteikkunoihin ja myymaéldiden sisétiloihin.

Marraskuussa 2013, kun ammattikorkeakouluopintoihini kuuluva ty6harjoittelu tuli
ajankohtaiseksi, sai yhteistydmme Gof:n kanssa jatkoa. Menin yritykseen kolmeksi
kuukaudeksi tyoharjoitteluun, jolloin tydtehtéviini kuului muotiasusteiden suunnitte-
lun liséksi yrityksen visuaalisen markkinoinnin kehittiminen. Samanaikaiset visuaali-
sen markkinoinnin opinnot antoivat kdytdnndllisid tyokaluja visualistin tydnkuvan to-

teuttamiseen kyseisessd yrityksessa.

Harjoittelujakson jélkeenkin jatkoin keskenerdisten projektien tyOstdmisté yrityksessd,
siltd osin kuin pdivétyoltini pystyin. Padsin my0s yrityksen mukana Hongkongin
asuste- ja materiaalimessuille, ja vastasin kevdin aikana muotikuvausten toteutukses-
ta. Keviin lopulla yritys péétti toteuttaa alustavan suunnitelmani uudesta myymala-
konseptista, joka toimisi jatkossa heiddn markkinoinnin tydkalunaan. Aikataulu tyon
toteutukselle maardytyi syksylld 2014 pidettdvien Habitare -messujen mukaan, jossa

uusi konsepti pédtettiin esitella.

Opinndytetyoni pitdd sisdlldédn Gof:n uuden konseptin suunnitteluprosessin, sitd edel-
tavén tutkimustyon seké suunnittelemani Habitare -messuosaston esittelyn. Se on sa-
malla osoitus ammattitaidostani visualistina, jossa yhdistyy suunnittelijan luova on-

gelmanratkaisukyky ja usean vuoden tyokokemus kaupallisella alalla.



2 TOIMINNAN KONTEKSTI

Tein opinndytetyoni yhteistydssé asiakasyritykseni Great Outfit Oy:n seké heidan yh-
teistyokumppaniyritystenséd kanssa. Opinndytetydni ohjaajana toimi pddtoiminen tun-

tiopettaja Liisa Palmujoki Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta.

2.1 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyoni toimeksiantaja, Great Outfit Oy, on Gof -brindin luonut lahtelainen
perheyritys, jota johtavat veljekset Antti ja Tuomo Virta. Yritys on jatkumoa Eero
Virran, veljesten isdn omistamalle, perinteikkaille turkistuotteita myyvélle, Turkisvir-
ta Oy:lle. Halu laajentaa tuotevalikoimaa ja suunnitella ajanmukaisia turkis- ja nahka-
tuotteita sai veljekset perustamaan oman yrityksen. Gof:n tuotteet ovat tunnettuja eri-
koismateriaaleistaan, kuten turkiksesta, nahasta ja alpakan villasta. Brandin alla on
kaksi kategoriaa: Living, joka kattaa sisustustuotteet, kuten matot, taljat, shaalit ja si-
sustustyynyt, ja Fashion, joka pitdd sisélldén juhla-, turkis- ja neulemuotiasusteet, ku-
ten hartiahuiveja, padhineitd, késineitd sekd muutamia liivejd. Yrityksen toimenku-
vaan kuuluu myds alihankintaty6t ja yhteistyo sisustusalan ammattilaisten kanssa.

(Great Outfit Oy 2014)

Gof:lla ei ole omaa kivijalkamyymélad, mutta heidén tuotteitaan voi ostaa yrityksen
Internet -sivuilla mainituilta jalleenmyyjiltd, kuten Stockmann -tavaratalosta, muoti- ja
sisustusalan messuilta ja tapahtumista tai tilata suoraan yrityksen verkkokaupasta

(Great Outfit Oy 2014).

Opinndytetyoni kannalta merkittdvissa roolissa oli tiivis yhteistyd Antti Virran, toisen
yrityksen johtajan kanssa. Virta on pddvastuussa muun muassa Great Outfit Oy:n tuo-
tesuunnittelusta ja markkinoinnin kehittimisestd. Kasvaminen turkisalan yrittdjaper-
heessé, puuseppi artesaanin koulutus sekéd yleinen kiinnostus rakentamista ja kisilla
tekemistd kohtaan, ndkyvét Virran ammattitaitona sekd materiaali- ja etenkin eri mate-

riaalien vaatimien erityisratkaisujen tuntemuksena.

Tehdessdmme yhdessi toitd minun vastuullani oli uuden konseptin sisdllon ja visuaa-
lisen ilmeen suunnittelu seké esityskuvien tekeminen. Virta vastasi kalusteiden tekni-

sestd ja yksityiskohtaisesta toteutuksesta, materiaalitilauksista ja kokonaisbudjetista.



2.2 Yhteistyokumppanit

Muita projektiin osallistuvia tahoja olivat tamperelainen mainostoimisto Moses, joka
vastasi Gofin graafisen ohjeiston toteuttamisesta sekd messujen painomateriaalien
tuottamisesta. Esitteiden valokuvat otti Uljana Réttel ja myymaélédkalusteet valmistet-
tiin lahtelaisen Sylvia-koti Ry:n puutydpajalla, jossa Pauli Heikkinen on vastuussa pa-
jan toiminnasta. Sylvia-koti on erityistd huolenpitoa tarvitsevien lasten ja nuorten kou-
lu- ja asuinyhteisd. Sen toiminnan kulmakivet ovat kodinomainen asuinympaéristo,
antroposofinen hoitopedagogiikka ja steinerpedagoginen erityisopetus. Yhdistys tarjo-
aa palveluita valtakunnallisesti, jonka yksi muoto on puutydpajalla toteutettavat asia-

kastyot. (Sylvia-koti Ry 2014)

Messuosaston suunnittelu tapahtui yhteistydsséd Helsingin messukeskuksen kanssa,
josta oli etukéteen tilattu valmisosasto, joka piti sisdllddn seindratkaisun, lattiamaton,

valaistuksen ja sdhkopisteet.

3 KONSEPTISUUNNITTELU

Produktiivisen opinndytetyoni lopullinen ty0 ei ole yksiselitteisesti vain tuote tai uusi
palvelumuoto vaan ennemminkin ndiden kahden yhdistelmi. Kerron opinniytetyossa-
ni uudesta konseptista, jolla tarkoitan tuota suunnittelemaani kokonaisuutta; uutta

markkinointikeinoa erottautumiseen ja palvelumuotoa, jota tarjota asiakkaille.

3.1 Konseptisuunnittelun mééritelmé ja viitekehys

Konseptisuunnittelussa on kyse ratkaisun 10ytdmisesti ratkaisemattomaan tai huonosti
ratkaistuun ongelmaan. Uusi konsepti voi olla tuote, palvelu tai ndiden kahden yhdis-
telmé. Ongelma tiytyy siis havaita ennen kuin konseptisuunnittelulle on edes tarvetta.
(Hug Graham Creative 2014) Samaa pitee opinndytetyohoni. [lman tydharjoitteluko-
kemusta yrityksessd en olisi pdédssyt seuraamaan yrityksen toimintaa niin laheltd kuin

nyt péddsin ja olisin tuskin koskaan havainnut tarvetta uudelle konseptille.

Konseptisuunnittelulle on myo6s tyypillistd se, ettd silld pyritddn [0ytdméédn vastaus ky-
symykseen, mitd tulee suunnitella ongelman ratkaisemiseksi, ennemmin kuin miten se
tulisi tehdd (Hug Graham Creative 2014). Sen takia suunnittelemani lopputulos on

tyokalu, jossa yhdistyy tuote ja palvelu. Tarkoitukseni ei ollut laatia mahdollisimman
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tarkkaa strategista selontekoa, miten yrityksen tulisi kehittdd toimintaa myyntinsé ja
tunnettavuutensa parantamiseksi, vaan luoda tydkalu, uusi myymaldkonsepti, jonka
avulla yritys voi sen tehdd. Muunneltava ja monikéyttdinen myymaélékonsepti kalus-
teineen mahdollistaa uusien asiakkaiden tavoittamisen sekd uudenlaisen palvelumuo-

don tarjoamisen yrityksen nykyisille asiakkaille.

Konsepti, uusi kaupallinen idea, syntyi kolmen eri tekijén yhteisvaikutuksesta: asiak-
kaiden ajankohtaisten tarpeiden kartoittamisesta, tuotteen tai palvelun tarjoamasta
hyddysté ja brandin yksilollisistd ominaisuuksista, jotka auttavat erottautumaan mark-
kinoilla. Yksilollistiva tekija voi 16ytyéd esimerkiksi brandin historiasta, tuotannollisis-

ta tekijoisti tai tuotteiden toiminnallisista ominaisuuksista. (Takala 2007: 44-45.)

Asiakkaiden
tarpeet

Tuotteen/
palvelun
hyodyt

Brindin
ominaisuudet

Kuva 1. Viitekehys (Myllyld 2014)

Viitekehys (kuva 1) havainnollistaa ilmion, jonka my06s Takala (2007: 45) kiteyttaa
ndin: “Kaikilla menestysbrandeilld on oma ylivoimainen tekijé, joka erottaa ne kilpai-
lijoista. Tuo menestystekijd perustuu aina yhteen tai useampaan edelld esitetyista kol-

mesta eri osa-alueesta.”

3.2 Tutkimuskysymykset

Madrittelin Opinndytetyoni tutkimuskysymykset seuraavanlaisesti:
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Paitutkimuskysymykseni tdssd opinndytetydssd on: “Kuinka luoda Gof -brindille
myymalidkonsepti, joka vahvistaa yrityksen arvoja ja toimii bréndin markkinoinnin

tyokaluna sekd uudenlaisena palvelumuotona, jota tarjota jalleenmyyjille?”

Alatutkimuskysymykseni ovat: "Millainen visuaalinen ilme ilmentéisi Gof -bréndin

ydinti ja auttaisi erottautumaan markkinoilla?”

“Millaiset myymaéldkalusteiden tulee olla, jotta ne olisivat monikayttdiset, liikuteltavat

ja toimisivat erilaisissa myynti- tai esittelytilaisuuksissa?”

”Millaiset valokuvat ilmentdvét Gof:n uuden konseptin mukaista ilmetta ja herattavét

huomiota?” seka

“Millainen on Gof:n uuden konseptin mukainen Habitare 2014 -messuosasto?”’

3.3 Tutkimusmenetelmat

Taustatutkimuksena ty6lleni tein osallistuvaa havainnointia ollessani yrityksessa tyo-
harjoittelussa talvella 2013. Trendien ja ilmididen seuraaminen kuuluu designer-
stylistin ammatinkuvaan ja toimi my0s tdmén opinnéytetyon inspiraation lahteena.
Lopullisen tyon, eli myymaéldkonseptin toiminnallisuuden, testasimme kaytinndssa

syksyn 2014 Habitare -messuilla, jossa uusi konsepti ensimmaéisen kerran esiteltiin.

3.3.1 Osallistuva havainnointi

Niin kuin jo konseptisuunnittelun mairitelméissa mainitsinkin, taytyy tarve muutoksel-
le ensin havaita, jotta siithen voi tietoisesti alkaa etsid vastausta. Tyoharjoittelukoke-
mus Great Outfit Oy:11d mahdollisti osallistuvan havainnoinnin toteutumisen ja sain si-
ta kautta arvokasta tietoa ja ymmaérrysté yrityksen toiminnasta, tuotteista, palvelumuo-
doista sekéd heidén asiakkaistaan. Tiedonhankinnan ja oman oppimiseni kannalta koin
tarkedksi saada olla paivittdisessd vuorovaikutuksessa yrityksen henkildston kanssa ja
kuulla heiltd se, mité ei ollut mihinkdan kirjoitettu. Suullisen tiedon ldhteistd merkitté-
vin rooli oli Antti Virralla, joka perehdytti minut ty6hon ja jakoi minulle paljon tietoa

yrityksen taustoista yhteistydmme edetessé.
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3.3.2 Ajan ilmiét ja ympériston havainnointi

Kiinnostukseni ajan ilmidihin ja ympériston havainnointiin toimi lopulta innoittajana
uuden myymaélékonseptin suunnittelulle. Kun marraskuussa 2013 menin Gof:lle tyo-
harjoitteluun, oli paras joulumyyntisesonki juuri alkamaisillaan. Pian Lahden keskus-
taan ilmestyi joulutori, Maria Drockila -kynttildpajan véliaikainen joulupuoti rantautui
Trion kauppakeskukseen ja joulua edeltivit viikonloput tayttyivit eri tahojen joulu-

myyjéisista.

Samoihin aikoihin paikallislehdistd (Turkulainen, 2013; Tamperelainen, 2013; Etela-
Suomen Sanomat, 2013) sai lukea, kuinka kaupunkien keskusta-alueiden pitkdaikaiset
yrittdjét lopettavat liiketilojen korkeiden vuokrahintojen, parkkipaikkojen puutteen tai
isojen kauppakeskuksien tarjoaman helppouden takia. Kiinteistdjen omistajat olivat
vaikeuksissa tyhjien toimitilojensa kanssa ja kaupunkien paittdjit pohtivat, miten pa-

lauttaa keskusta-alueiden vetovoimaisuus.

Epétoivoinen tilanne ei ole muuttunut menneen vuoden sisdlld, mutta se on synnytté-
nyt jotain uutta. Monet pienyrittdjit ovat ndhneet tilanteen mahdollisuutena vuokrata
liiketila aitiopaikalta lyhyeksi ajanjaksoksi, ilman pitkid maardaikaisuuksia ja suuria
taloudellisia riskejd. Kiinteiston omistajille se on kuitenkin parempi vaihtoehto kuin
tyhja liiketila ja paéttéd;jat katsovat suopeasti kun keskustaan tulee toimintaa ja palve-

luita.

3.3.3 Pop up -ilmidn tutkiminen

Hankalan tilanteen seurauksena on syntynyt uudenlainen kaupankiynnin ja yrittdmisen
muoto, jota kutsutaan Pop up -ilmidksi. Pop up on englantia ja tarkoittaa esiin ponnah-
tamista lyhyehkdksi ajaksi. Pop up on tunnettu késite etenkin tietokoneen niytolle il-
mestyvéstd pop up -ikkunasta, eli virheilmoituksesta tai mainosikkunasta puhuttaessa.
Pop up -kauppa tai -ravintola tarkoittaa ylldttden katukuvaan ilmestyvii yritystd, joka

on toiminnassa vain valiaikaisesti. (Tuima 2013)

Pop up on alunperin New Yorkissa ja Lontoossa 2000-luvun alussa syntynyt ilmid, jo-
ka léhti liikkeelle kokeilunhaluisten yrittdjien 10ytdessd nuo tyhjit teollisuushallit ja
liikketilat. Alussa taide oli iso osa konseptia ja esimerkiksi ravintolan yhteyteen saatet-

tiin perustaa taidendyttely tai pdinvastoin. Suomessa pop up -ilmid on tullut tutuksi
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muun muassa Ravintolapdivin muodossa, jolloin yhdenpdivén ajaksi, muutaman ker-
ran vuodessa, kuka tahansa saa perustaa oman kahvilan tai ravintolan ilman vaivalloi-

sia lupa-anomuksia. (Tuima 2013)

Liikkuvuus ja véliaikaisuus kaupankiynnissé ei sinéllddn ole uusi keksintd vaan itse
asiassa siitd kaikki on ldhtenyt liikkeelle, joista muinaisimpia versioita ovat markkinat,
torit tai ovelta ovelle kaupustelijat. Myohemmin samalla periaatteella toimi jélleen
vanhanajan kauppa-auto, jota seurasi muun muassa itsellenikin lapsuudesta tuttu koti-
mainen yritys, Jadteloauto. Vaikka kyseinen jakelukonsepti tuntui jo muutama vuosi
sitten eldneen aikansa, ovat litke, muutos ja dynaamisuus kaupankdynnissi kaénty-

missé jalleen nousuun. (Markkanen 2008: 167.)

3.3.4 Pop up -joulupuodin suunnittelu Gof:lle

Vain muutaman kuukauden pituinen joulumyyntisesonki on oivallista maaperdd pop
up -myyméldille myydd sesonkituotteita kuten joulukoristeita, kynttiloité, késitoité ja
pehmeitd paketteja lahjoiksi. Joulu on sesonkiaikaa my6s Gof:lle, silld yrityksen ldm-
pimét muoti- ja sisustustuotteet ovat suosittuja joululahjahankintoja. Se sai minut ha-
vaitsemaan tarpeen Gof:n omalle pop up -myymaélékonseptille, joka toimisi joulu-
puotina muutaman kuukauden ajan talvella, mutta jonka kanssa voisi keviélla ja kesal-

14 kiertdd kauppakeskuksissa eripuolilla Suomea.

Gof -brindid ilmentéva kiertdvd myymald toimisi samalla ensiaskeleena kokeillessa
kannattavuutta perustaa Gof:n oma kivijalkamyymald. Gofin tuotteiden ainutlaatuisuus
piilee niiden materiaalien ylellisessd tunnussa, mika ei paése oikeuksiinsa verkko-
kauppamyynnissd. Myymaldssa asiakkaiden olisi helppo hypistelld tuotteita ja vakuut-
tua niiden laadusta, [immostd ja pehmeydestd. Myds yrityksen slogan kiteyttdd saman:
Looks great, feels even better (Great Outfit Oy 2014). Vasta olemalla kosketuksissa
tuotteiden kanssa ja sovittamalla niitd, asiakas todella ymmaértad, miksi hén niité tar-

vitsee.

Ensimmaiset versiot mahdollisesta Gof -joulupuodista suunnittelin jo tuolloin harjoit-
teluni alkuvaiheessa, tarkoituksena toteuttaa idea seuraavan vuoden joulusesonkiai-
kaan. Idea joulupuodista ei koskaan pédtynyt kiytantoon asti. Siitd huolimatta suunnit-
teluprosessilla, jonka tuolloin kavin 1épi, oli iso rooli my6hemmin opinndytetyoni

suunnittelemani myymaldkonseptin kannalta. Etenkin myymaldkalusteiden sisétilojen



13

ratkaisut noudattelivat samaa kaavaa aina lopullisiin tuotteisiin asti (kuva 3). Huo-

mioin tuolloin ldpikdyméni prosessin osaksi opinndytetyoni taustatutkimusta.

Suunnittelemani myymaélén tirkeimmét ominaisuudet alusta alkaen olivat sen liikutel-
tavuus, monikayttdisyys sekd Gofin yritysilmeen toistuminen kalusteissa ja myymaéldn
viri- ja materiaali maailmassa. Luonnoksissa (kuva 2) toistuvat vield Gof -brindin
edeltdvén graafisen ohjeiston mukaiset vérit. Jouluisen pop up -myymélén tunnelmaa
suunnitellessani halusin valittd4d mielikuvan talvisen tunnelmallisesta hirsimokista,
jossa takassa palaa tuli ja sen edustalla voi istua ldmpdisen taljan paélla rentoutuen ja

pysédhtyen arjen kiireestd. Tekemédssidni moodbardissa ja esityskuvassa (kuva 3) ha-

vainnollistin, miten tunnelman pop up -myymaéléssa toteuttaisin.

Kuva 2. Gof -Pop up joulupuodista moodboard (Myllyld 2014)

Kuvassa nelja pohdin yksityiskohtaisemmin, mité kyseisessd joulupuodissa myytdisiin
ja miten tuotteet sijoittuisivat myymaldkalusteisiin. Kaapeista 16ytyy sdilytystilaa pei-
likaapin takaa, myyntipiste ja tuotteiden esillepanoa varten hyllyjd sekd tanko henka-
roitaville tuotteille. Projektiokuvan viereisessa pohjapiirustuksessa on hahmotelma
pop up -myymaélin kalusteiden sijoittamisesta 25 neliometrin kokoiseen liiketilaan,

esimerkiksi Lahdessa sijaitsevassa Trion kauppakeskuksessa.
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Kuva 4. Projektiokuvat myyntikaapeista ja tuotteiden esillelaitosta sekd 25 m? myyma-

lan pohjapiirrustus (Myllyld 2014)
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4 KONSEPTISUUNNITTELUN LAHTOKOHDAT

“On syytd huomata, ettd luova prosessi ei valttiméttd etene lineaarisesti kerdédmisvai-
heesta viimeistelyyn. Luova prosessi on orgaaninen tapahtuma, jossa ty0vaiheesta toi-
seen siirtyminen tapahtuu intuitiivisesti ja jossa aiempiin tydvaiheisiin voi palata tar-

peen niin vaatiessa.” (Filosofian akatemia 2014)

Tunnistan ilmién my0s omassa suunnitteluprosessissani. Sen jilkeen kun kevét-
talvella 2014 luovutin ensimmaéiset suunnitelmani Gof -joulupuodista ja uudesta kon-
septista yritykselle, menikin useampi kuukausi ajatusten vain hautoessa. Vasta loppu-
kevailld, kun sovimme yrityksen kanssa uuden konseptin toteutuksesta ja sen esitte-
lemisestd syksyn Habitare -messuilla palasin noiden alkuperdisten suunnitelmien pa-

riin jatkaakseni niiden kehittdmista.

4.1 Aikataulu

Samalla kun opinnéytetyon aihe selkiytyi, laadin itselleni aikataulun (kuva 5) sen to-
teuttamiseksi, ottaen huomioon omat resurssini, eri yhteistyotahot projektiin liittyen ja

Habitare -messujen ajankohdan, joka oli 10.-14.9.2014.

Ke | Ke | He | He | He | He | He | Elo | Elo | Elo | Elo | Sy. | Sy
TEHTAVA / VIIKKO 25|26 27|28 |29(30|31]32 33 |34 |35 (37 |38
Myymala konseptin X |X |X
suunnittelu
Ideoiden visualisointi kuvin X | X | X [X
ja luonnoksin
Valokuvamateriaalin X [X
tuottaminen
Lopulliset esityskuvat X | X X
Graafiset suuntaviivat X [X X |X
Yhteistyékumppanien X X X X
valjastaminen & tilaukset
Rakentaminen & Messut X X X
Arviointia & Dokumentointia X

Kuva 5. Laatimani aikataulu opinndytetyon toteuttamiseksi (Myllyld, 2014)

4.2 Kustannukset

Great Outfit Oy vastasi projektin rahoituksesta. Yritys ei médritellyt tyolle tarkkaa
budjettia, mutta kustannustehokkuus tuli ottaa huomioon kaikissa prosessin vaiheissa.

Tarkoitus oli kuitenkin luoda konsepti, tydkalu, joka auttaisi yritystd heidén visuaali-
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sessa markkinoinnissa useita vuosia eteenpdin. Téstd syystd pyrimme panostamaan
laadukkaisiin, mutta kuitenkin toteuttamiskelpoisiin ratkaisuihin yrityksen resurssit

tiedostaen.

4.3 Konsepti tyokaluna

Vaikka tuotteet tarjoaisivat toiminnallisia ominaisuuksia kuten ennenkin, kuluttajat
vaativat nyt enemman. Luonnollisesti laadun on oltava kohdallaan, mutta kasvavassa
kilpailussa parjadvit vain ne yritykset, jotka hallitsevat mielikuvamarkkinoinnin. Kyky
tarjota eldmyksid ja merkityksellisyyttd mahdollistavat yrityksen erottumisen kilpaili-
joidensa joukosta. Toisiaan muistuttavia tuotteita ja palveluita on tarjolla loputtomasti,
mutta kuluttaja tekee valinnan mielikuviensa pohjalta keneltd hin tarvitsemansa hank-

kii. (Hakala et.al. 2008: 132.)

GOF:n muoti- ja sisustustuotteet ovat alansa markkinoilla erittdin kilpailukykyisié niin
hinnan kuin laadunkin suhteen, jota yritys valvoo tarkasti. Siitd huolimatta yritys koh-

taa toisinaan epdilyjd isojen tavaratalojen sisddnostajien suunnalta. Erdéssikin tapauk-

sissa ostaja oli myontényt tuotteiden olevan kilpailijoihin nihden hyvid, mutta tilaus

jéi silti odotettua pienemmaksi. (Virta 2014)

Mielestini epdilyt kertovat siitd, ettei Gof bréndini erotu kilpailijoistaan tarpeeksi,
jaadéakseen ihmisten mieleen. Toki bréndilld on pitkdaikaisiakin asiakkaita, mutta
markkinat voisivat olla huomattavasti suuremmat, jos brindin tunnettavuutta ja sithen
liitettyjé positiivisia mielikuvia saataisiin liséttyd. Konseptisuunnittelun tavoitteena on
luoda tydkalu, joka visuaalisen markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin keinoin

edesauttaa yrityksen tunnettavuutta niin kotimaassa kuin kansainvélisestikin.

4.3.1 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintdi, ja se lukeutuu sel-
keimmin mainonnan ja myynninedistimisen kategoriaan. Kyse on markkinoinnin va-
lineestd, jolla pyritddn luomaan yrityksesti ja sen tuotteista positiivinen mielikuva asi-
akkaan alitajuntaan, vahvistetaan yrityksen identiteettid ja imagoa, aktivoidaan ostoha-
lua ja konkreettisimmillaan rohkaistaan asiakasta valitsemaan oma tuote kilpailevien

tuotteiden joukosta. Visuaalinen markkinointi on ratkaisu erottua joukosta ja tulla
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muistetuksi, silld jopa 75% kaikesta viestinnéstd kulkee ndkoaistin kautta ja vaikuttaa

siten tietoiseen ja tiedostamattomaan ajatusmaailmaan. (Nieminen 2004: 8§-9.)

4.3.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyy seki visuaalinen markkinointi etté itse toiminnal-
lisuus. Se on yksi markkinointiviestinnin keino, jonka tavoitteena on luoda tilaisuus,
toiminnallinen kokonaisuus, jossa organisaatio pdédsee vuorovaikutteiseen kontaktiin
kohderyhminsé kanssa. Tapahtumamarkkinointi vaatii strategista ja pitkdjannitteistd
suunnitteluty6td, ja siind onnistuakseen tulee tapahtuman tavoitteiden ja kohderyhmén
olla tarkoin mairitelty. Elamyksellisyys, kokemuksellisuus ja vuorovaikutteisuus ovat
tapahtumamarkkinoinnin tehokkaimpia vaikuttamisen keinoja. Tapahtumamarkki-
noinnin vahvuus muihin markkinoinninkeinoihin verrattuna on juuri sen interaktiivi-
suudessa. Se mahdollistaa kohderyhminsé osallistumisen ja vaikuttamisen toimintaan,
ja saa siten aikaiseksi vahvan muistijdljen organisaatiosta. Sen erilaisia muotoja ovat
muun muassa seminaarit, myynti- ja esittelytilaisuudet seké messut ja ndytokset. (Val-

lo & Héyrinen 2014: 19-20.)

Messut on hyvé esimerkki tapahtumamarkkinoinnista. Nédkyvyys messuilla on merkit-
tavé osa yrityksen markkinointitoimenpiteitd, ja siksi sithen on syytd panostaa. On tér-
kedd, ettd kdvija yhdistdd messuosaston, yrityskuvan sekd muun ulkoisen viestinnén
yhdeksi kokonaisuudeksi. Jaddidkseen mieleen, halutun viestin tdytyy olla johdonmu-
kainen suhteessa yrityksen muiden markkinointitoimenpiteiden kanssa. (Jansson 2007:

19.)

Uuden konseptin tarkoitus oli keventéd jokavuotisia messuvalmisteluja, silld messu-
osaston suunnittelu ja messuille ldhteminen vaativat aina usean ihmisen panostuksen ja
vievit yrityksen rahallisia seka ajallisia resursseja. Konsepti antaa suunnittelijalle raa-
mit, joiden sisélld toimia tapahtumamarkkinointia, kampanjoita ja messuosastoa suun-
nitellessa. Uuden konseptin myo6té péivittyi myos Gofin graafinen ilme, joka toistuu

nyt yhdenmukaisesti yrityksen Internet -sivustolta aina messuosastolle asti.

4.3.3 Shop in Shop

Shop in shop tarkoittaa brindin omaa myymaéldosastoa jonkun toisen myymaélén sisdl-

14. Shop in shop -osasto on aina suunniteltu bréndin visuaalisten markkinointilinjaus-
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ten mukaisesti ilmentdméén brindille tyypillistd ilmettd. (Shop in Shop Concept 2014)
Suuret tavaratalot kuten Stockmann tai huonekaluliikkeet kuten Vepséldinen toimivat
shop in shop -periaatteella. Vepséldinen Oy:n entinen toimitusjohtaja, Timo Vepsaldi-

nen, kiteyttdd shop in shop -konseptin ydin ajatuksen niin:

"Kun muut rypivit 90-luvun lamassa, me 1dhdimme kehittiméan uudenlaista konsep-
tia. Huonekaluliikkeet olivat tuolloin jattimaisié halleja, joissa yksittdinen tavara up-
posi muiden joukkoon. Lahdimme toteuttamaan design-liikkeiden ideaa shop in shop -
konseptilla. Valmistajat saivat itse suunnitella osastonsa omaksi miljooksi, ja ndin syn-
tyl my0s yhteistyOté eri valmistajien valilld. Osastoista luotiin kodinomaisia tiloja,

joissa kalusteiden mittasuhteet paésivit oikeuksiinsa." (Vepsildinen 2014)

Sen lisdksi ettd shop in shop -konsepti mahdollistaa briandin erottautumisen myyma-
laymparistostd, siind on myos taloudelliset etunsa. Eri briandien keskittiminen saman
katon alle on kustannustehokasta kun tilavuokrat ja markkinointikustannukset jakaan-

tuvat usealle eri taholla. (Shop in Shop Concept 2014)

Vaikka Gof:n tuotteita myyddin useammissa tavarataloissa, ei briandilld ole vield yh-
dessdkdin niistd omaa shop in shop -osastoa. Toisinaan jélleenmyyjit kuitenkin kyse-
levdt myymaéldmateriaaleja, kuten logoja tai pienkalusteita, Gof:n tuotteiden esillepa-
noa varten (Virta 2014). Vastataksemme kyselyihin valmistimme joitakin kolmiulot-
teisia logoja esille laitettavaksi. Halusimme kuitenkin tarjota jélleenmyyjille mahdolli-
suutta myydéd Gof -tuotteita jatkossa myds Gof -konseptin mukaisesta shop in shop -
osastosta. Sitd varten suunnittelemani myymaélékonsepti soveltuu pienilld muutoksilla
myo0s shop in shop -kéyttdoon, sisddn ostettavien tuotteiden miérat tietysti huomioiden.
Uskon kuitenkin, ettd mitd haluttavampi bréndi Gof:sta hiotaan, sitd isomman myynti-

alueen sen on mahdollista saada jélleenmyyjiensa tiloissa.

4.3.4 Kansainvilistyminen

Yksi konseptisuunnittelun ldhtokohdista oli Gof:n tavoite suunnata lahitulevaisuudessa
kansainvilisille markkinoille nykyistddn isommin. GOF ON THE GO -
myymalidkonseptin my6td kansainvélisille messuille ldhteminen helpottuu. Yritys ai-
koo selvittdd mahdollisuutensa osallistua ainakin Tukholman huonekalumessuille ja

jollekin Euroopan muotimessuista, kuten Premier Berlin (Virta 2014).
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5 TARINNANKERRONTA OSANA KONSEPTIA

Tutkaillessani kevéddn mietintdtauon jdlkeen jédlleen noita alkuperdisid suunnittelemia,
totesin kalusteiden toiminnallisuuden ja ydinidean olevan edelleen toteuttamiskelpoi-

nen, mutta mielesténi esitys jdi hailakaksi ja kaipasi erottuakseen tarinaa ympérilleen.

Halusin konseptin ilmentidvan Gof:a mielenkiintoisella ja innovatiivisella tavalla ja

tuovan esille brindin ominaisuudet ja historian.

Tarinankerronta on yksi brandimarkkinoinnin viline. Toisin sanoen tuotemerkin hio-
mista merkkituotteeksi. Toisinaan yrityksen identiteetin, eli sen sisdinen kasitys itses-
tadn, ja imagon, joka on asiakkaan kisitys yrityksestd, vélilld on kuilu. Tarinnanker-
ronnallisin keinoin tuota kuilua voidaan kaventaa ja saada identiteetti ja imago koh-
taamaan toisensa. Tarinan keksimisessé on tirkeéd, ettd yrityksen ydinkertomus vélit-
tad bréndin arvoja, ja on ldhtokohtana kaikille muille yrityksen markkinoinnissa kay-
tettdville tarinoille. Ydinkertomus on organisaation yhteinen, jaettu kuva, jossa ovat

sekd péd ettd syddn mukana. (Fog et. al. 2010: 22-25.)

Tarinnankerronta on erityisesti keino erottautua kilpailijoiden joukosta ja antaa lisdar-

voa juuri omalle tuotteelle tai palvelulle. Toimiva tarina voi 16ytya esimerkiksi yrityk-
sen selviytymisisti ja saavuuksista, henkildistd, kuten yrityksen perustajasta, toimialan
sisdisistd mielipidejohtajista tai kokemuksista yhteistydkumppaneiden kanssa. (Fog

et.al. 2010: 22-25.)

”Bréndiin liittyvit tarinat ovat voimakas tapa erilaistaa tavoitemielikuvaa. Tarina voi
liittyd yrityksen historiaan, alkuperdén, omistajiin tai henkildstoon. Voimakkaimmat
tarinat syntyvit todellisten henkil6iden, tapahtumien tai paikkojen varaan.” (Mékinen

et.al. 2010: 201.)

5.1 Gof'n tarina

Ainekset Gofin tarina 10ytyivét yrityksen historiasta. Vuonna 1960, Vdind Virta perus-
ti poikansa Eeron kanssa Turkis-Virta Oy:n. Isé ja poika kiersiviat markkinoilla ja al-
kutuottajilla ostamassa turkisnahkoja ja erilaisia raaka-aineita. Ndma myytiin eteen-
pdin vientifirmoille ja kotimaisille valmistajille. Jo tuolloin yritykseen kehittyi vankka
kaupanalan ammattitaito ja raaka-aineen asiantuntemus. Eero jatkoi kaupankdyntia

sinnikkdisti isdnsé jalanjdljissd, matkustaen kaupungista toiseen vain muutama iso
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matkalaukku ja materiaalisdkki mukanaan. (Great Outfit Oy 2014)

My6hemmin yritystoimintaa ovat jatkaneet Eeron pojat, Tuomo ja Antti Virta, jotka
tekevit tyotd edelleen perintdd kunnioittaen, ndyrélld mielelld ja rakkaudella. Great
Outfit Oy sai alkunsa Antin ja Tuomon halusta valjastaa vuosien tuoma ammattitaito
entistd designldhtdisempéén ja kansainvilisempéédn suuntaan. Uusi brandi mahdollisti
toiminnan skaalautumisen nykyiseen muotoonsa, ja Gof:n matka jatkuu edelleen - uu-

distuen, mutta perint6d vaalien. (Great Outfit Oy 2014)

5.2 Tarinasta konseptiksi

GOF ON THE GO -konseptin tarina pohjautuu todellisiin ihmisiin ja tapahtumiin. Se
kertoo Gof:n historiasta, alkaen ajasta, jolloin yritystoiminta oli vasta pienimuotoista
materiaalikaupankiyntid ja yritys l&hinnd mies ja kaksi isoa nahkakantista matkalauk-
kua, aina ldhitulevaisuuteen asti. Vaikka Gof:n yritystoiminta on laajentunut vuosien
saatossa, nuo kaksi sympaattista konjakinruskeaa matkalaukkua kulkevat edelleen
asiakastapaamisissa mukana (kuva 6). Niissd kulkevat sujuvasti mukana esiteltavit

tuotteet, mutta ne myos muistuttavat jo kuljetusta matkasta ja heréttivit usein keskus-

telua asiakkaiden keskuudessa.
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Kuva 6. Aleksi Horppila pakkaamassa esiteltdvié tuotteita vanhoihin matkalaukkuihin
asiakastapaamista varten (Réttel 2014)



21

Samoihin aikoihin kun syntyi idea kéyttd4 yrityksen historiaa kantavana teemana kon-
septin rakentamisessa, inspiroiduin noista sympaattisista vanhoista matkalaukuista.
Aloin pohtimaan, miten voisin hyodyntéa niitd konseptin toteuttamisessa. Yllattden
huomasin Internetissé ruotsalaisen Brothers -miestenvaatebriandin pukukampanjan.
Yritys oli rakentanut isokokoista matkalaukkua muistuttavan myymalan (kuva 7), jon-
ka kanssa he ldhtivit kierrokselle kauppakeskuksiin eri puolelle Suomea esittelemiin

uusimpia miestenpukumallistojaan (Brothers Suitcase Store 2014).

BROTHERS

Kuva 7. Brothers Suitcase Store (Brothers 2014)

Néhdesséni Brothersin kampanjavideon, aloin etsié lisdd inspiraatiota, miten matka-
laukkuja ja matkustusteemaa voisi kayttdd hyodyksi myymaélén sisustuksessa tai sen
kalusteissa. Internetistd haettujen kuvien ja kirpputorildytdjeni inspiroimana ajatus lo-
pullisista myymaldkalusteista alkoi muotoutua. Pienilld muutoksilla ja matkalaukku-

teemaa hyodyntden alkuperdinen idea myymalédkalusteista toimisi edelleen.

Lopulliset kalusteet ovat lahtokohtaisesti samanlaiset kuin suunnittelemani pop up -
myymaldn isot kaapit, mutta ne ndyttavit ulkoapdin kuin isoilta matkalaukuilta. Mat-
kalaukun nékoisissd kaapeissa on pydrit alla, joten ne on helppo pakata tuotteita tiy-

teen, lukita ja kuljettaa suoraan myynti- tai tapahtumapaikalle. Ne mahtuvat kooltaan
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sujuvasti yrityksen pakettiautoon, sekd yleisimmisti rakennusten ovista sisdin.

Kaappien lisdksi suunnittelin myyntitiskin ja matka-arkun samaa tyylid noudattaen.
Matka-arkku toimii sekd matalana tasona ettd laatikkona, esille laitettavista tuotteista
riippuen. Lisdksi suunnitelmiin kuului yrityksen jo olemassa olevan messukalusteen,
lukollisen kulmakaapin, muokkaaminen yhteneviiseksi muiden kalusteiden kanssa.
Kulmakaappi toimii myyntitiskin taustalla kassan, esitteiden ja muun oheismateriaalin

sdilytyspaikkana.

Matkalaukkuteema kuvastaa hyvin myos pop up -ilmidén aikaansaamaa murrosvaihet-
ta, jossa Gof ja monet muutkin yritykset télld hetkelld ovat. Kuluttajille ei enéé riité,
ettd malliston vaihtuvuus nopeutuu tai kaupan sisustus uusiutuu, vaan itse myymaldn
sijainnin tulisi vaihtua myds. Olemme siirtymissa yllatystalouden aikakauteen, jossa
kuluttaja vaatii tulla ylldtetyksi ja inspiroiduksi tullessaan ostoksille. (Markkanen,

2008: 173.)

Markkanen (2008: 167) kiteyttdd ilmion néin: “Liikkuva myymala tuottaa visuaalista
nikyvyyttd ja vahvistaa konseptia markkinointiviestinndn nikokulmasta. Se toimii ti-

ten strategisena tyokaluna ja saavuttaa kuluttajan paremmin.”

Gof:n myymailidkonsepti matkalaukkujen ja matka-arkkujen muodossa edustaa nimen-
omaan liikkeelld oloa ja yllatyksellisyytti, ja siitda GOF ON THE GO -konseptissa on
kysymys. Se on tarina bréndistd, jolla on juuret, mutta joka on jatkuvasti liikkeelld,

herkkdné reagoimaan aikansa ilmidille ja uusille mahdollisuuksille.

6 SUUNNITTELUPROSESSI

Téssd luvussa esitdn, mitd GOF ON THE GO -konseptin suunnittelu piti sisélldan ja
miten lopputulokseen pééstiin. Lopputuloksella tdssé tarkoitan uuden konseptin esiin-

tymistd ensimmadistd kertaa Habitare 2014 -messuilla.

Uuden konseptin luomiseen liittyi Gof -bréndin visuaalisen ilmeen péivittdiminen, jo-
hon kuuluvat viestinnissa kaytettivit virit ja symbolit ja jatkossa esitteissd kédytetta-
vin kuvapankin kokoaminen seké kuvien tunnelman méérittely. Myos esitteiden ja
kayntikorttien muoto, sisdlto ja grafiikka tuli miettid. Keskeisessd osassa konseptia

luodessa oli tietysti itse myymaélédkonseptin toiminnallisuus ja sen kalusteet, mitka oli-
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vat ensimmadistd kertaa kdytossd Habitare 2014 -messuilla. Lopuksi tuli vield ratkaista,
miten kalusteet sijoittuisivat etukéteen varatulle messuosastolle ja miten paras mah-
dollinen ndkyvyys messuilla olisi taattua, sekd miten huomioida messukévijat Gof:n
osastolla. Ndkyvyyden varmistamiseksi teetdtettiin messuosastolle isot Gof -logot ja

suunniteltiin niiden kédyttd osastolla.

6.1 Kalusteet

Kun suunnittelemani matkalaukkuja muistuttavat kalusteet hyvéksyttiin toteutettavak-
si, piirsin luonnosteni pohjalta vield yksityiskohtaisemmat esityskuvat (kuva 8), joiden
pohjalta Antti Virta yhdessd Pauli Heikkisen kanssa vastasivat niiden teknisesté toteu-
tuksesta ja rungon materiaalivalinnoista. Muutaman protokokeilun jdlkeen toteutuksel-
lisiin haasteisiin l0ytyi ratkaisut. Sylvia-kodin pajalla kalusteiden rungot koottiin, ta-
petoitiin ja maalattiin seki kiinnitettiin pyorat kalusteiden alle. Sen jédlkeen kalusteet
toimitettiin Gof:n ty6tiloihin verhoiltavaksi ja viimeisteltavéksi. Kalusteita valmistet-
tiin yhteensi yksi myyntitiski, arkku ja kaksi isoa kaappia, joista toinen ei valitettavas-
ti ehtinyt vield messuille néytille. Kalusteiden liséksi pajalla valmistettiin myds puiset

logo-taulut messuosastoa varten.
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Kuva 8. Tyopiirrustukset myymaldkalusteista (Myllyld 2014)
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Kalusteiden verhoilumateriaalivalinnoissa halusimme tuoda esille Gof:n uuden ilmeen
mukaisen vdrimaailman: tummanpuhuvan harmaan ja mustan. Niklatut kiiltavét kalus-
tekulmapalat ja verhoilunaulat antavat muuten tummille kaapeille ilmettd (kuva 9).
Kalusteiden nahkamateriaaliksi valikoitui kestdvé ja kotimainen hirvennahka, joka
vahvistaa Gof:n imagoa laadukkuudesta ja suomalaisuudesta. Kangasmateriaalit tilat-
tiin Toijalan Tekstiilipalvelu Oy:sta ja hirvennahka Kokkolan Nahka Oy:sti. Pientar-
vikkeet, kuten naulat ja salpalukot tilattiin eri verkkokaupoista ja ostettiin paikallisista

verhoilualan tukkuyrityksiltid. Verhoilun toteutimme itse Gof:n tyotiloissa Habitare -

messuja edeltdvilla viikoilla.

Kuva 9. Kalusteiden verhoilun eri vaiheita (Myllyld 2014)

6.2 Graafinen ilme

Graafisen yritysilmeen uudistamisessa kddnnyimme tamperelaisen mainostoimisto
Moseksen puoleen, joka lopulta vastasi graafisen materiaalin toteutuksesta. Yhteis-
tydmme eteni seuraavanlaisesti: Lahetin Mikael Karjalaiselle, yhteyshenkilollemme,
sdahkoOpostia, jossa kerroin uudesta konseptista ja tarinasta sen takana. Liitin viestiin
tunnelmakuvia, videolinkin ja alustavan piirroksen messuosastosta, joiden kautta ava-
sin ideaa vield visuaalisin elementein. Ensimmaiisessé yhteisessé tapaamisessa Mikael

Karjalaisen ja Antti Virran kanssa, méérittelimme uuden graafisen ohjeiston pailinjat,
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tarvittavat painotuotteet messuille ja tydn laajuuden, jonka mukaan Karjalainen laati
Gof:lle tarjouksen. Gof:n hyviksyttyé tarjouksen aloitimme tiiviin yhteistyon mainos-
toimiston kanssa. Pian mainostoimisto jo ldhettikin ensimmaéiset ehdotelmansa uudes-
ta virimaailmasta ja tunnelmasta, joista usean vedoksen jilkeen haluttu ilme alkoi 16y-

tyd.

Gof:n tunnusvéreind pitkdin olleet punainen, valkoinen ja harmaa saivat vaistyd
tummanpuhuvan mustan ja beigen vériyhdistelmain tieltd, josta vilittyy tyylikkyys ja
beigen hehkuma 1dmpd. Gofin logo ja slogan siilyivit samana, mutta esiintyvét jat-
kossa uusissa véreissé (liite 1). Yksi uusi graafinen elementti on Gof:n INNOVATI-
ON & LEGACY -leima (kuva 10), joka kiteyttdd brédndin ytimen ja suunnittelufiloso-
fian: innovatiivisesti, mutta perinteitd kunnioittaen. Leiman keskelld on vuosiluku

1960, joka osoittaa Gof:n perustamisvuoden.

Kuva 10. Mainostoimisto Moseksen suunnittelema Gof -leima (Moses 2014)

Uudet esitteet (liite 2) ja kdyntikortit (liite 3) toteutettiin mainostoimiston toimesta
uutta graafista ohjeistoa (liite 1) noudattaen. Painotuotteissa isossa osassa ovat kuvat,
jotka otimme valokuvaaja Uljana Réttelin kanssa Gof:n uutta ilmettd vahvistamaan ja
ilmentdmiin tarinaa brandin takana. Seuraavassa luvussa esittelen valokuvaussuunnit-

telua osana briandin imagon rakentamista ja avaan siihen liittyvad suunnitteluprosessia.
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6.3 Valokuvasuunnittelu

Valokuvat ovat voimakas tapa kertoa tarinaa ja vaikuttaa katsojan mielikuviin. Ne
ovat yksi yrityksen visuaalisen viestinnidn kulmakivistd. Kuvat voivat vilittda yrityk-
sen sisdisid arvoja sekd vahvistaa yrityksen viestinndllistd identiteettid. Kuvat ja niiden
edustama yritys jadvét parhaiten katsojan mieleen, mikili kuvat onnistuvat herétté-

méiin katsojassaan aistikokemuksen. (Herkama, 2014)

Kuvien voimakkuudesta viestinnédnkeinona kertoo etenkin Internetissd jatkuvasti li-
sadantyvat kuvien ja videoiden méirét ja niiden jakamiseen keskittyvét puhelinsovel-
lukset kuten Instagram tai Pinterestin kaltaiset Internet -sivustot. Kuvien kautta mieli-
kuvat ja ajatukset tulevat ndkyviksi. Visuaalisen viestinnén hallitseminen on myos
brindin keino maalata esille oma sielunmaailmansa, joka ei muuten onnistuisi. (Moi-

lanen, 2013)

Koin térkeéksi panostaa hyviin kuviin niin Gof:n esitteissd, yrityksen kotisivuilla kuin
ulkoisessa markkinoinnissakin. Valokuvaussuunnittelun kautta pyrin 10ytdmaén yhte-
ndisen tyylin kuviin, joita Gof markkinoinnissaan kiyttdd. Uuden konseptin mukai-
seen esitteeseen valokuvat kuvasi Uljana Rittel, lukuun ottamatta niitd, jotka 16ytyivit
entuudestaan Gof:n arkistoista ja sopivat haettuun ilmeeseen. Réttelin Gof:lle ottamat
valokuvat ovat tummanpuhuvia ja tunteisiin vetoavia. Réttel osaa taitavasti vangita
Gof:n tuotteille ominaisen laadukkuuden, pehmeyden ja ylellisyyden, mutta myds

maustaa sité tietylld rosoisuudella ja kontrastilla.

Yhteistydmme Rittelin kanssa toimi hyvin. Miné vastasin kuvien sisillosté ja staila-
uksesta ja yhdessd Uljanan kanssa pohdimme, miten haluttu tunnelma ja vérimaailma

saadaan toteutettua valokuvauksen ja kuvien jdlkieditoinnin keinoin.

Esitteiden muotikuvissa halusimme kiteyttdd Gof:n sloganin, Looks great, feels even
better, hakemalla kontrastia ylellisen pehmeiden muotituotteiden ja karun luonnon vi-
lilld. Gof:n tuotteet yllddn tuotteen kéyttdja ikddn kuin eldd omassa maailmassaan, jo-
ka on parempi kuin ympirdivét olosuhteet. Stailauksen kuvioneule, murretut sévyt ja
hirvensarvet rekvisiittana, vahvistavat mielikuvaa Gof:sta suomalaisena briandina,

minka halusimme tuoda esille hillitysti, mutta tyylikkaisti.



Kuva 11. Gof -muotikuva, joka esiintyy myos yritysesitteen kannessa (Réttel 2014)

Esitteen kannessa esiintyva kuva Gof:n muotiasusteista (kuva 11) paityi valituksi
myo0s Turkiskaupan Liitto ry:n 8-osaiseen kampanjaan Anna-lehdessd syksylld 2014.
Kampanjan tarkoituksena oli esitelld liiton jasenyrityksid, yhtendiselld mainossarjalla.

Gof:n kuva julkaistiin lehdessd 20.11. (Anna 20/11/14: 47.)

Kuvat sisustustuotteista, 16ytyivit Gof:n olemassa olevista arkistoista, joista valitsim-
me ne, jotka sopivat tyyliltddn yhteen muiden valittujen kuvien kanssa ja vahvistivat

haluttua kokonaisuutta.

Kerronnallisissa kuvissa pyrimme visualisoimaan tarinan Gof:n juurista tdhén pii-
vadn. Meilld oli etuoikeus saada kuvata Eero Virtaa, Antin ja Tuomon isé4, jolle yrit-
tdjyys turkisalalla on aina ollut eldaméntyd. Kuvat vievit katsojan Eero Virran mukana
yritystoiminnan alkuldhteille, jolloin kauppaa ei vield kdyty verkossa, vaan oikeasti

matkustettiin kaupungista toiseen mahdollisia ostajia tapaamassa. Lavastimme kuva-
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ustilanteet, joissa Eero Virta nyt vuosikymmenien jdlkeen palaa mielikuvissaan noihin

hetkiin matkan varrella. Mukana on muistoja evéstauoista bussipysakilla, tutuista mai-

semista ja toisinaan yksindisiltd tuntuvista junamatkoista (liite 5).

Kuva 12. Tarinankerronnallinen kuva Eero Virrasta yritysesitteen takakannessa (Rét-

tel 2014)

Kuva 12 Eero Virrasta vanhan junan edustalla nojailemassa nahkakantiseen matka-
laukkuun ja muistelemassa menneité, viestii katsojalle menneisté ajoista. Kuvassa Ee-
ron kasvoista huokuu onnellisuus ja ylpeys hidnen kaihoisasti muistellessaan Gof:n yri-
tystoiminnan eri vaiheita. Kuvan tarkoitus on osoittaa katsojalle, etti viestitty tarina
Gof:sta on aito ja perustuu todellisiin ihmisiin, jotka kokosydémisesti ovat tehneet toi-

ta brindin eteen.

Kuvasimme Gof:n yritysesitettd varten kuvia myos tuotteiden valmistuksen eri vai-

heista (kuva 13), logistiikasta ja kasvoista Gof -brindin takana tédni pdivina. Ha-
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lusimme télld luoda avoimuutta yrityksen ja heidén asiakkaidensa vilille.

Kuva 13. Tyoskentelykuva Gof:n ompelimosta (Rattel 2014)

Esitteessd (Gof 2014) kerrotaan lyhyesti Gofin eri palveluista kuten yksilollisistd ver-
hoilu- ja alihankintatdistd sekd yhteistyOstd sisustusalan ammattilaisten kanssa. Kuvat,
jotka Rattelin kanssa otimme Gof:n tydtiloissa viestivét késityOperinteestd ja sukupol-
velta toiselle siirtyneestd ammattitaidosta. Halusimme téten osoittaa, ettei kaikki toi-
minta ole suinkaan siirtynyt ulkomaille vaan osa ompelutyosté tehdddn edelleenkin

Suomessa.

7 HABITARE -MESSUT JA GOF:N MESSUOSASTO

Habitare -messut ovat jokavuotinen Helsingin messukeskuksessa jirjestettdavd huone-
kalu-, sisustus- ja design -tapahtuma. Messujen yhteydessa jarjestetdin myos ArtHel-

sinki, Antiikki ja ValoLight -tapahtumat. Tapahtumissa vierailee vuosittain yhteensa
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noin 45 000 kévijad. Messut ovat viisipdivéiset, joista ensimmadiset kaksi ja puoli péi-
vid ovat varattuja ammattilaisille ja viikonlopuksi ovet aukeavat myds yleisdlle. (Hel-

singin Messukeskus 2014)

Great Outfit Oy on osallistunut messuille jo usean vuoden ajan. Koska messujen paa-
paino on sisustuksessa, esittelee Gof kyseisilld messuilla Living -tuoteperheeseensi
kuuluvia tuotteita, kuten taljoja, mattoja ja sisustustyynyjd. Yritys oli tdnd vuonna va-
rannut messuilta paikakseen 20 m? kokoisen valmisosaston, jonka suunnittelu ja toteu-

tus olivat minun vastuullani.

7.1 Messutavoitteet ja kohderyhmén maérittely

Lihdin pohtimaan Gof:n osaston toteutusta messujen kohderyhmén ja yrityksen aset-
tamien messutavoitteiden pohjalta. Térkein messuille osallistumisen syy oli sisus-
tusalan ammattilaisten seké nykyisten ja uusien jdlleenmyyjien tapaaminen. Sisustus-
suunnittelijoille haluttiin mainostaa Gof:n tuotteita, materiaaleja ja yksilollisid sisus-
tusratkaisuja ja jilleenmyyjille esitelld uusi myymaéldkonsepti ja sen tarjoamat mah-
dollisuudet. Yleisopdivini taas kuluttajat padsisivit tutustumaan Gofin tuotteisiin sekd
tekemdin messuostoksia. Heille myds mainostettaisiin yrityksen verkkokauppaa ja oh-

jattaisiin Gof:n jélleenmyyjille ostoksille.

7.2 Gof:n messuosaston suunnittelu

Gof:n osaston suunnitteluun merkittavésti vaikuttava tekija oli yrityksen varaama
valmisosasto, jonka piti alun perin olla 20 m? kokoinen kulmaosasto, kahdella valkoi-
sella seindrakenteella, tummanharmaalla huopamatolla ja seindkkeiden myotéisillé,
kiskoilla kulkevilla spottivaloilla. Suunnitelmani ja opinndytetydsséni esittimén esi-
tyskuvan (kuva 16) tein kyseistd osastoa varten. Muutama viikko ennen messujen al-
kua Helsingin Messukeskuksesta tuli kuitenkin ilmoitus, ettd joidenkin néytteilleaset-
tajien peruuntumisien vuoksi, Gof:n osaston mallia oli muutettu. Muutoksen jdlkeen
osasto muodostui endd yhdestd nelimetrisestéd seindrakenteesta spottivaloineen ja lat-
tiamateriaaleineen. Hyvityksend vaihdosta yritys sai syvdvalaisimen osastonsa ylle il-
man lisimaksua. Muutoksen myoti osastosta tuli alkuperdistd suunnitelmaa avarampi
ja valoisampi, mutta muutos aiheutti myos haasteita kalusteiden uudelleen sijoittelun
suhteen. Alkuperdisessd suunnitelmassani huomioin osaston séilytystilan, joka nékyy

my0s osaston pohjapiirustuksessa (kuva 14). Toisen seindrakenteen poistumisen myo-
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té, sdilytysratkaisun toteuttaminen sen alkuperdisessd muodossa ei enédd ollutkaan
mahdollista ja lopulta luovuin siitd kokonaan. Viime hetken muutoksia aiheutti myds
se, ettei toinen esittelykaapeista ehtinyt valmistua ennen messuja. Piirtdiméalld uuden
pohjapiirustuksen osastosta, pyrin l0ytdméédn toimivan ratkaisun muuttuneeseen tilan-

teeseen (kuva 15).
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Kuva 14. Alkuperdinen pohjapiirrustus (Myllyld 2014)

O

Kuva 15. Pohjapiirrustus osaston rakenteen muutoksen jilkeen (Myllyld 2014)
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Kuva 16. Esityskuva Gof:n messuosastosta ennen osaston rakenteen muutosta (Mylly-

14 2014)

Kuvassa 16 on alkuperdinen suunnitelmani osaston toteutuksesta. Siind ndkyvét vield
tummat osaston seindt ja vanereista rakennettu lattiaratkaisu, sekd isot mainoskuvat
molemmilla seinilld. Alkuperdisen suunnitelman mukainen siilytystila sijoittui osas-
ton takanurkkaan. Myyntitiskin takana oleva korkea kulmakaappi ja toinen avonaisista
esittelykaapeista rajasivat tilan muusta osastosta. Tummassa tolpassa, osaston etuosas-
sa, oli Gof:n logo suunnattuna joka suuntaan, seki kahdella sivulla muutama rivi teks-

tid Gof'n toiminnan eri osa-alueista.

7.2.1 Messukalusteet ja pintamateriaalien valitseminen

Messuosaston kalusteina toimivat uuden myymaéldkonseptin kalusteet, jotka messuilla
oli tarkoitus esitelld ja joiden toimivuutta halusimme samalla kdytdnndssé testata. Uu-
sien kalusteiden lisdksi muokkasimme ja verhoilimme yhden Gof:n viimevuotisen
messukalusteen, lukittavan kulmakaapin, yhteneviiseksi muiden kalusteiden kanssa
(kuva 17). Messuille 1dhdettdessd pakkasimme esiteltidvit tuotteet kaappeihin valmiik-
si jo Gofin toimistolla, suljimme kaapit ja tydonsimme ne ramppia pitkin ensin paketti
autoon ja autosta suoraan messuosastolle. Osastolla ei tarvinnut enéé kuin avata kaapit

ja vdhin oikoa tuotteita ja minimyymaéla oli pystyssé.
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Kuva 17. Vanhan messukalusteen muokkausta ja verhoilua uuteen konseptiin sopivak-

si (Myllyld 2014)

Sen sijaan osaston seind- ja lattiamateriaalien valitseminen oli huomattavasti haasteel-
lisempaa (kuva 18). Mielestdni valmisosaston valkoiset paneeliseindrakenteet tekivét
osastosta halvannikoisen, mutta niiden maalauttaminen tai tapetointi olisi tullut liian
kalliiksi. Yhdessd Antti Virran kanssa pohdimme, miten piilottaa nuo paneelit ja sa-
malla kehittdd uudenlainen seinératkaisu, jota yritys voisi kiyttda tulevissakin tapah-
tumissa. Seinén tuli olla kevyt, kestdvé ja siirrettdvd. Lopulta pdddyimme hankkimaan
rautakaupasta 30 mm Finnfoam -eristelevyd, jonka pééllystimme mustalla kankaalla.
Messuilla kiinnitimme pééllystetyt levyt ensin toisiinsa ja nostimme ne sitten yhtenéi-
send levyna valkoista valmisseindrakennetta vasten pystyyn. Eristelevy on materiaali-
na erittdin kestévia ja kevyttd ja siksi kéteva valinta sen kuljetuksen ja sdilytyksen

kannalta.

Lattiapinnaksi suunnittelin ensin laminaattia, teippausta tai vanerilevysti toteutettua
lattiaratkaisua, silld halusin kovilla pinnoilla luoda kontrastia ympariston ja Gofin
pehmeiden tuotteiden vilille. Jouduin kuitenkin luopumaan suunnitelmistani, silla
budjetti ja aikataulu tulivat vastaan. Pdddyimme Gof:n kanssa siis hyddyntiméan mes-

suosastoon kuuluvaa tummaa huopamattoa. Se sopi osaston tummaan yleistunnelmaan
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ja rajasi osaston muuten avoimesta tilasta sen ympérilld. Loppujenlopuksi matto osoit-
tautui jarkeviaksi ratkaisuksi, silld siind ei ndkynyt turkis- ja villatuotteista irtoavat po-

ly ja karvat ja sen pdilld oli mukava esitelld isompiakin taljoja ja mattoja.
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Kuva 18. Messuosaston viri- ja materiaali -moodboard (Myllyld 2014)

7.2.2 Logo ja ndkyvyys messuilla

Messukalusteiden ja pintaratkaisujen suunnittelun lisdksi tuli vield ratkaista Gof:n lo-
gon ndkyvyys osastolla ja sen kdytdnnon toteutus. Osaston logojen tuli vahvistaa

Gof:n imagoa ja uutta konseptia.

Harkitsimme Antti Virran kanssa erdén yrityksen tarjoamia akryylilevystd muotoiltuja
yrityslogoja ja muita kolmiulotteisia vaihtoehtoja Gof:n logon toteuttamiseksi osastol-
la. Loppujen lopuksi kiiltdvd muovi ei kuitenkaan istunut mielikuviimme osaston
yleistunnelmasta. Sen sijaan, kun Pauli Heikkinen, Sylvia-kodin puutydverstaalta, 13-
hetti ensimmaiisen protoehdotuksensa puusta tyOstetystd logosta (kuva 19), koimme
sen heti omaksemme. Siind yhdistyi késityon jélki ja luonnonmateriaali, niin kuin
Gof'n tuotteissakin. Protoversion pohjalta Virta ja Heikkinen suunnittelivat puiset lo-

got ja slogan kyltin, jotka lopulta valmistettiin Sylvia-kodin verstaalla.
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Kuva 19. Sylvia-kodin puutyopajalla valmistettu protoversio Gof:n logosta (Myllyla
2014)

Puiset logot sijoitettiin osaston korkeimpien kalusteiden kylkiin. Liséksi suunnittelin
osastolle kulmatolpat, rajatakseni sen muusta kéytavétilasta ja nostaakseni osaston pa-
remmin esille. Tolppien pddhidn, asetettiin Virran ja Heikkisen suunnittelemat puiset
Gof -kuutiot, varmistaaksemme nékyvyyden joka suunnasta (kuva 20). Tolppien run-
got koottiin eristelevysti ja pingotettiin kankaalla kuten osaston seinératkaisukin. Py-

sydkseen pystyssd, niihin asetettiin vield painot betonilaatoista.

Esittelykaapin péélle sijoitimme puisen, omalla jalallaan seisovan, kyltin, jossa oli se-
ki Gof:n logo ettd slogan (kuva 21). Samalla idealla toteutettuna logo toimisi myds

yrityksen myymaéldmateriaalina Gof:n jdlleenmyyjien tiloissa.
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Kuva 21. Lahikuvaa puisista Gof -logoista messuosastolla (Réttel 2014)

Halusin valokuvien avulla vahvistaa viestid Gof:n tarinasta, jota jo matkalaukkua

muistuttavat kalusteet kertoivat. Siksi suunnittelin sijoittavani osastolle isot ndyttavit
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mainoskuvat, jotka kerdisivdt huomiota ja vahvistaisivat positiivisia mielikuvia yrityk-
sestd ja sen historiasta. Jouduin kuitenkin luopumaan ajatuksesta, kun Gof:n osasto
muuttui ja seinétilaa jdi endé neljin metrin verran. Halusin osastolle kuitenkin kuvia

esille, joten laitoin muutaman pienemmin kuvan nelionmallisiin kehyksiin, saman

mallisiin kuin Gof:n logokin, ja ripustin kuvat osaston jéljelle jaéneelle seinustalle

(kuva 22).

Kuva 22. Kehystetyt mainoskuvat Gof:n osaston taustaseinilli ja sen edustalla vanhat

matkalaukut (Réttel 2014)

7.2.3 Messuosaston toiminnallisuus

Messuosaston suunnittelussa on tirkedd pohtia, millaista toimintaa tai ohjelmaa osas-
tolla tulee messujen aikana tapahtumaan. Esimerkiksi Gof:n toiveesta, osastolle tuli

jattaa tyhjaa lattiatilaa, johon levitelld isoimpia sisustusmattoja esittelytilanteessa.
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Mahdollisia huomioitavia asioita voisi olla myds osastolla vieraileva luennoitsija. Tél-
16in kuulijjoille tulisi varata tarpeeksi istumatilaa. Tai jos osastolla olisi tuotemaistiai-
sia tiytyisi varata tarpeeksi isoja roskakoreja messuosaston 1dheisyyteen, jotta kerta-

kiyttoastiat eivét paétyisi lattialle ja pdydéan kulmille lojumaan. (Tuohikumpu, 2014)

Gof:n osaston tuli mahdollistaa tuotteiden esittely ja messukévijéiden kohtaaminen,
mutta muita erityisvaatimuksia sille ei ollut. Huomioin osaston toiminnallisuuden ka-
lusteiden sijoittelussa ja sen viljyydessi. Asiakkaat saivat rauhassa penkoa istuinpail-
lisid ja taljoja seinustalla olevista isoista vanhan ajan matkalaukuista ja keskelld lattiaa
olevasta isosta arkusta. Esittelykaapista 16ytyivit sen sijaan arvokkaammat tyynyn-
paélliset ja design -matot. Myyntitiski sijoittui nurkkaan ja sen taustana toimi lukolli-
nen kulmakaappi, jossa sdilytettiin muun muassa kassa, henkilokohtaiset tavarat ja

ylimédriiset esitteet.

Messuosaston toiminnallisuuden ja kdytdnndllisyyden kannalta siilytystila ja mahdol-
linen taukotila ovat tirkeité asioita ottaa huomioon. Mitd vihemmaén omia henkilokoh-
taisia tavaroita, pahvilaatikoita tai muuta ylimaérdista rekvisiittaa osastolla on esill4,
sitd siistimmaén ja yhtendisemman kokonaisvaikutelman se luonnollisesti valittaa.
(Tuohikumpu, 2014) Alkuperiisessd suunnitelmassani, osastosta oli varattu noin ne-
lidmetrin verran tilaa sdilytykseen. Tilan muodosti osaston seindrakenteet ja kaksi lat-
tiakalustetta. Jouduin kuitenkin luopumaan siitd osaston muutoksen myéta ja tyyty-

méén ainoastaan kulmakaappiin.

7.2.4 Giveawayt ja muut messumateriaalit

Sen liséksi, ettd osastolle suunnittelee ohjelmaa, messukévijoitd voi huomioida myos
pienelld yrityslahjalla eli giveawaylla. Muistan kerran eréilld messuilla saaneeni ho-
peisen muistitikun hienossa punaisessa nahkasuojuksessa. Tuo muistitikku on minulla
edelleen kéytossd ja muistuttaa minua jatkuvasti yrityksestd, jolta sen sain, ja joka oli
ennen kyseisid messuja minulle tiysin tuntematon. Giveawayn, esitteen ja kdyntikor-
tin ojentaminen messukavijélle on yksi tapa jadda ihmisten mieleen ja esimerkiksi oh-
jata kdvijaa vierailemaan yrityksen kotisivuilla, jonne 16ytyy osoite esitteen takakan-

nesta.

Gof:n Habitare -messuosastoa varten teetdtimme uuden konseptin mukaiset kdyntikor-

tit, yritysesitteen, tuotekatalogit, vesipullojen etiketit ja ammattilaisille jaettavat info-
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paketit. Infopaketin tarkoitus oli koota kaikki tirked informaatio yksiin kansiin, am-
mattilaisille tyokaluksi. Infopaketti on GOF ON THE GO -teeman mukaisesti pientd
salkkua muistuttava musta pahvilaatikko (liite 4), jossa on kyljissd Gof:n logot ja na-

hasta tehty késikahva. Laatikon sisdlle on mahdollista laittaa esitteet, pienet materiaa-

lindytteet, avaimenperd ja vesipullo Gof:n omalla etiketilld varustettuna, messukévijil-

le virkistykseksi (kuva 23).

Kuva 23. Léhikuva esitteistd, ammattilaispaketista ja Gof -kivenndisvesipullon etike-

tistd (Riittel 2014)

7.3 Valmis GOF ON THE GO -messuosasto

Keskiviikkona 10.9. Habitare -messujen ensimméiisend aamuna, kun Messukeskuksen
ovat aukenivat ja messuvieraat alkoivat valumaan siséén, sain itse olla seisomassa
Gof:n valmiilla osastolla. Silld hetkelld koin oloni erittdin kiitolliseksi. Oli palkitsevaa
ndhdé viimein kaikki suunnitteluprosessiin liittyvit irralliset elementit toimivan yhte-
ndisend kokonaisuutena. Vaikka itse havaitsinkin osaston puutteet, joita ei muun mu-
assa aikataulullisesti ehditty toteuttamaan, uskon, ettd ulkopuolisen silmin osasto néyt-

ti kokonaisuudessaan valmiilta ja viimeistellylta.
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Vaikka Gof:n osasto oli virimaailmaltaan tumma, sen yleisilme oli kuitenkin ilmava
ja valoisa osaston sijainnin ja syvévalaistuksen ansiosta (kuva 24). Tummat seinét ja

lattiamateriaali nostivat osaston hyvin esille sitd ympardivistd kdytavétiloista. Tum-

malla seinératkaisulla saimme peitettyd my0s valkoiset valmisseindrakenteet.

Kuva 24. Kuva messuosastosta pddovien suunnasta (Réttel 2014)

Osaston tunnelma oli [dmmin sen vdrimaailman ja Gof:n tuotteiden runsauden ansios-
ta. Myymaélédkaapin yksityiskohdat (kuva 25), kuten taustatapetti, nikkeliset kulmapa-
lat ja verhoilunaulat saivat aikaan ihailua, mutta eivét kuitenkaan vieneet huomiota
esiteltavilta tuotteilta, vaan ennemminkin vahvistivat haluttua mielikuvaa tuotteiden
tyylikkyydesti ja laadusta. Tuotteet olivat kaapissa ilmavasti esilld viikattuina, pinot-

tuina ja shaalit esimerkiksi rullattuina (kuva 26).
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Kuva 26. Living -tuotteet esilld Gof:n osastolla (Réttel 2014)



Kuva 27. Gofin osasto eri suunnista (Myllyld 2014)

Yhdesti suunnasta katsottuna osaston ilmapiiri saattoi vaikuttaa hieman sulkeutuneel-
ta sen etualalla seisovan avonaisen myymaélikaapin vuoksi (kuva 27). Havaittuamme
ongelman, muutimme kokeilumielessd osaston jarjestystd messujen loppuajaksi siten,
ettd avonainen kaappi siirrettiin taustaseinin edustalle ja korkea kulmakaappi seka
myyntitiski osaston etualalle (kuva 28). Kun kaapin sisus ndkyi avonaisena kaytéville
asti, ohikulkijoillekaan ei jaényt epdselviksi, mitd Gof:n osastolla esiteltiin. Viikon-
loppuna Gof:n osastolla tydskentelevdn henkilokunnan mukaan muutos vaikutti posi-
tiivisesti osaston kdvijamédriin ja ihmiset ndyttivit myos ldhestyivit rohkeammin

osastolla esilld olevia tuotteita (Horppila 2014).
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Kuva 28. Gof:n osaston viimeisind messupdivind kalusteiden uudelleen sijoittelun jél-

keen (Myllyld 2014)

8 YHTEENVETO MESSUISTA JA KONSEPTIN JATKOKEHITTELY

Uudella konseptilla Habitare -messuille osallistuminen osoitti idean liikuteltavasta
myymaildstd toimivaksi. Jos vield molemmat esittelykaapit olisivat ehtineet valmistua
messuihin mennessé olisi tuotteiden kuljettaminen messukeskukseen, osaston pystyt-
tdminen ja tuotteiden esillelaitto ollut entistdkin yksinkertaisempaa. Nyt osaston pys-
tytysvaiheessa jouduin hieman soveltamaan, jonka seurauksena sijoitin osaston seinin
edustalle matalat tasot ja vanhat matkalaukut niiden péélle. Kokonaisuudessaan osasto
ndytti kuitenkin yhtendiseltd ja voin olla lopputulokseen tyytyvédinen. Monet messuké-
vijatkin pyséhtyivét osastolle ihan vain ihastelemaan kalusteita, jolloin heille oli help-
po kertoa tarinasta niiden taustalla ja esitelld Gof:n tuotteita. Kuvat esitteessd ja ke-
hyksissé seinélléd tdydensivit tarinaa yrityksen historiasta ja toiminnasta tdnéd pdivina.
Niin jélkikdteen ajatellen, kuvat olisivat voineet olla osastolla ja markkinoinnissa
heeseen, eiki siksi ehtinyt endd messuille. Tuotteet olivat osastolla siististi esilld, mut-
tei niin pikkutarkasti, etteikd messukéavijét uskaltaneet niitd penkoa ja tutkailla rauhas-
sa. Ylipaétinsd Gofin osaston ilmapiiri oli avoin ja helposti 1dhestyttévi, jota yrityk-

sen henkilostokin edustaa (kuva 29).
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Kuva 29. Aleksi Horppila, Gof:n myyjé, yrityksen Habitare -messuosastolla (Rattel
2014)

Yleisesti ottaen palaute, jota messukévijoiltd saimme, oli positiivista. Gof tapasi mes-
suilla my6s ammattilaisia, jotka selkeésti osoittivat kiinnostusta uutta myymalakon-
septia kohtaan. Muutamista mahdollisista tulevaisuuden yhteistydprojekteista eri taho-
jen kanssa jo keskusteltiinkin. Huomasimme kuitenkin, ettd konsepti vaatii vield pal-
jon hiomista, jotta se olisi mahdollista moninkertaistaa ja siitéd saisi kaupallisesti kan-
nattavaa liiketoimintaa. Kalusteet pitdd ensinnékin pystyé toteuttamaan kustannuste-
hokkaammin ja konseptista tdytyy laatia esittelymateriaali, jonka avulla idea myydédidn

jélleenmyyjille.

Konseptin esittelymateriaaliksi suunnittelimme Antti Virran kanssa jo messuilla esiin-
tyneen ammattilaisinfopaketin jatkokehittelyd. Matkalaukkua muistuttavassa pahvilaa-
tikossa yhteistyokumppaneille annettaisiin lahjana virkistivd GOF ON THE GO -
juoma ja yrityksen avaimenperd. Laatikko sisdltdisi myds yritysesitteen sekd konsep-
tista laaditun kirjallisen ja kuvallisen esittelymateriaalin. Yksi vaihtoehto olisi myds
kuvata konseptista lyhyt esittelyvideo ja antaa se muistitikun muodossa GOF ON THE
GO -laatikossa kirjallisen materiaalin sijaan. Kuvassa 30 nékyy Habitare -messuilla
vieraileville sisustusalan ammattilaisille suunniteltu infopaketti. Jouduimme valitetta-

vasti toteamaan, ettei se ollut kovin haluttu messulahja ison kokonsa vuoksi. Monet
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suunnittelijat pyysivétkin vain esitteet ja vesipullon sen siséltd. Nden kuitenkin info-
laatikon potentiaalin yritysten toimitiloihin ldhetettavéina esittelymateriaalina, sen

hauskan, konseptin mukaisen ulkondkonsi vuoksi. Nyt materiaali tidytyy vielé hioa lo-

pulliseen muotoonsa.

Kuva 30. Matkalaukkua muistuttava ammattilaisten infopaketti (Réttel 2014)

Talla hetkelld selvitimme Gof:n kanssa mahdollisia yrityksid, jotka voisivat jatkossa
toteuttaa kaappien rungot ja verhoilun. Tutkimme samalla jos kaappien sisétilat pys-
tyisi valmistamaan erdén yhteistydkumppanimme tarjoamasta uudenlaisesta Eco board
-levystd, joka on printattavaa, lujatekoista pahvia. Ratkaisu olisi edullisempi ja muun-
neltavampi kuin kiinteédt kokopuuhyllyt ja -laatikot. Konseptin kaupallistamiseksi, tu-

lee laatia myds tarkka markkinointisuunnitelma.

Habitare -messuihin olimme kuitenkin hieman pettyneiti, silld tuntui kuin vuosittainen
tapahtuma olisi menettinyt vetovoimansa etenkin sisustusalan ammattilaisten keskuu-
dessa. Toisaalta messukokemus vahvisti Gof:n suunnitelmia suunnata kansainvilisille
markkinoille ja osallistua lahivuosina esimerkiksi Ruotsin huonekalumessuille, jonne
myOs monet kotimaiset sisustusalan yritykset suuntaavat. Nykyiselld konseptilla ul-

komaisille messuille osallistuminen voisi olla mahdollistakin.

Jotta Gof olisi saanut suuremman hyddyn irti Habitare -messuista, olisi tiedotukseen ja
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kutsujen ldhettdmiseen ennen messuja pitdnyt panostaa enemmén. Siten yritys olisi
voinut saada laajemmin huomiota etenkin sisustusalan ammattilaisten keskuudessa.
Myds messuosastolle etukiteen sovituilla tapaamisilla olisi voinut edesauttaa halutun
viestin kohdistamista juuri haluttuihin sisustusalan vaikuttajiin. Kutsujen ldahettdminen
ja yhteisty0 tunnettujen sisustusbloggaajien kanssa olisi ollut yksi keino saada lisda
nikyvyytti sosiaalisessa mediassa. Seuraavien messujen kohdalla kiinnittdisimme

varmasti enemmaén huomiota tiedotuksen eri muotoihin.

Loppujen lopuksi, koin messuille osallistumisen olevan rohkaiseva kokemus uuden
konseptin kannalta. Olen my®ds kiitollinen, ettéd sain itse olla osastolla tissd noina
messupdivind arvioimassa osaston toimivuutta ja havainnoimassa, miten ihmiset otti-
vat uudistuneen yritysilmeen vastaan (kuva 31). Messukadvijoiden reaktioista pystyi
lukemaan konseptin idean ja sen toteutuksen olevan vaikuttava ja mielenkiintoa herat-
tavd. Yhteistyokumppaneiden kysymykset kalusteista ja niiden mahdollisuuksista taas

osoittivat, ettd kdytdnnon toteutusta ja markkinointia tulee vield kehittdd ja yksinker-

taistaa.

Kuva 31. Gof:n messuosastolla tydskentelya ja tuotteiden jarjestimistd (Réttel 2014)
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9 LOPPUTULOKSEN JA OMAN TYON ARVIOINTI

Opinndytetyoni tavoitteena oli suunnitella uusi GOF ON THE GO -myymaéldkonsepti
Great Outfit Oy:n visuaalisen markkinoinnin tydkaluksi. Projektissa yhdistyi tuote-
suunnittelu, josta osoituksena konseptin myymaélédkalusteet, sekd uudenlaisten palve-
lumuotojen kehittaminen, eli konseptin kidyton suunnittelu ja sen tarjoamien mahdolli-
suuksia kartoittaminen Gof:n yritystoiminnan kannalta. Mielesténi opinnédytetyoni
esittelee uudenlaisen ndkokulman designer-stylistin tyonkuvaan. Se osoittaa, ettid
isoissa ja monitahoisissa projekteissa tarvitaan visuaalisen alan ammattilaista huoleh-
timaan halutun visuaalisen viestin toteutumisesta projektin kaikilla eri osa-alueilla.
Designer-stylisti toimii yhteyshenkiloné asiakasyrityksen ja yhteistydkumppaneiden
vililld ja vastaa projektin visuaalisen punaisen langan viestimisestd kaikille projektiin

osallistuville tahoille.

Opinndytetyoni ja siihen liittyvien vastoinkdymisten ja onnistumisien kautta olen op-
pinut paljon omasta roolistani visuaalisen alan ammattilaisena. Muistan joitain kertoja
jopa kyseenalaistaneeni koko osallistumiseni projektiin, silld vélilld oli vaikea ndihda
omaa tydpanostaan suunnittelijana, kun lopulliset tuotteet ja graafiset materiaalit to-
teutti kuitenkin joku ulkopuolinen, joka tietysti toi omat nikemyksensi ja ammattitai-
tonsa lopputulokseen. Vasta kun ymmarsin, ett siind koko projektin rikkaus piileekin
aloin nauttimaan enemmain omasta roolistani. Késitin, ettei minun visualistina tarvitse
osata tai tietdd kaikkea, vaan voin aina kédntya eri alojen ihmisten puoleen, kysya
neuvoa ja luottaa heiddn ammattitaitoonsa. Ylipdatansé tarkeintd projektissa ei ole
saada oma idea ldpi vaan pyrkid parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen asiakkaan
kannalta. Uskon sen olevan mahdollista vain kuuntelemalla toisia ihmisid ja olemalla

avoin uusille ndkdkulmille.

Projektista teki haastavan se, ettei sille alunperinkdén asetettu selkeitd raameja tai bud-
jettia. Tietynlainen vapaus ja tilanteiden eldminen ovat luonnollinen osa luovan pro-
sessin luonnetta ja antavat toisaalta suunnittelijalle vapauden ehdotella 1dhes mita ta-
hansa. Ilman projektille asetettuja suuntaviivoja, voi suunnittelija helposti my6s huka-
ta aikaansa epédolennaiseen, mikd on luonnollisesti epdedullista kaikille osapuolille.
Esimerkiksi kulutin valtavasti aikaa etsien mahdollisia aloittelevia graafisen suunnitte-
lun opiskelijoita tekeméén yhteisty6td kanssani, silld en ollut varma olisiko budjetissa

varaa varsinaisen graafisen suunnittelijan palkkaamiseen. Loppujen lopuksi yritys kui-
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tenkin paétti kiyttdd mainostoimistoa, mika oli lopputuloksen kannalta varmasti kaik-
kein paras vaihtoehto. Jos asia olisi ollut tiedossa jo projektin alkaessa, olisin voinut
kayttad aikani oleellisempien asioiden ratkomiseen. Kokemuksesta oppineena, tieddn
jatkossa médritelld oman roolini ja ty6tehtdvéni tarkemmin jo projektin ensimmaisten
asiakastapaamisten yhteydessd. Kartoittaisin my®ds, jos yritykselld on jo vakiintuneita
yhteistyokumppaneita, joilta he ovat tottuneet materiaaleja hankkimaan tai teetétté-
méén esitteiden painatuksia. Lista yhteistydkumppaneista ja niiden yhteystiedoista,
helpottaisi tyoténi ja nopeuttaisi prosessin etenemisti, jolloin turhaa aikaa vastaavien
yritysten etsimiseen ei kuluisi. Projektin myotd ymmaérrykseni visualistin eri tydtehta-
vistd kasvoli, jolloin tulevaisuudessa vastaavanlaisessa projektissa osaisin jo paremmin

hinnoitella tyoni ja kykenisin arvioimaan eri vaiheisiin kuluvan ajan.

Omaa tyoskentelyidni seuratessa huomasin pitévini eniten tydvaiheista, joissa sain olla
vuorovaikutuksessa toisten ithmisten kanssa. Ideointi ja niiden jatkokehittely porukas-
sa oli mieluisinta koko projektissa. Tyon haastavuus kohdallani ilmeni omaan ty6hon
kédytetyn ajan hallintana. Projektiluontoisessa tydssd korostui myos stressin- ja pai-
neensietokyvyn omaaminen. Jouduin vililld taistelemaan itseni eteenpiin, etten antaisi
paineen lamaannuttaa itsedni. Pyrin ajattelemaan kiirettd motivoivana, eteenpdin vie-
vind voimana, mutta helppoa se ei aina ollut. Vaikeinta oli painia oman itsekriittisyy-
tensd ja omien ideoidensa kyseenalaistamisen kanssa. Usein vasta keskusteltua miet-
teisténi toisten ihmisten kanssa, sain varmistusta ajatuksilleni ja luovuuteen liittyvét
lukot aukenivat. Kokemus osoitti, vaikka pidinkin itsendisestd tydskentelysti ja itseni
johtamisesta, kaipaan ty6tiimid ympaérilleni, jonka puoleen kédntyi ja joiden kanssa
vastuun jakaa. Unelma tilanne olisi perustaa visuaalisen markkinoinnin toimisto yh-
dessi kahden tai kolmen muun ihmisen kanssa, joilla kaikilla olisi omaa erityisosaa-

mista tiimiin tuotavana.

Opinndytetyd on ollut niin ammatillisesti kuin henkilokohtaisestikin opettavainen ko-
kemus. Olen tyytyvéinen sen lopputulokseen, eli GOF ON THE GO -konseptin mu-
kaiseen messuosastoon syksyn 2014 Habitaressa sekd uudistettuun yritysilmeeseen,
mitkd opinndytetyon aikarajoissa saimme aikaiseksi. My0s yhteistydmme asiakasyri-
tykseni kanssa sujui hyvin tiiviin vuorovaikutuksen ansiosta. Gof on osoittanut ole-
vansa kiitollinen ja otettu aidosta omistaumisestani heidin yritystién ja kyseisté pro-
jektia kohtaan. Olen saanut hyvidi palautetta antamistani kehitysehdotuksista ja tyo-

panoksestani yrityksessd. Uskon yhteistydmme jatkuvan my0s jatkossa etenkin timén
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hankkeen jatkokehittdmisen merkeissi sekd mahdollisten tulevien kuvausprojektien

parissa.

Opinndytetyoni lopputuloksesta on huomioitava, ettd konsepti on tdssd vaiheessa vasta
hiomaton versio ja niin kuin jo mainitsinkin, se vaatii vield jatkokehittelyd ennen kuin
se on kaupallistettavissa ja markkinoitavissa eri tahoille. Tdlld hetkelld konsepti palve-
lee ldhinnd Gof:a itsedén, yrityksen messuosastona ja pop up -myymaldnd. Jotta
myymalidkonsepti toimisi shop in shop:na tai sen voisi myyda jilleenmyyjille paketti-
na, joka sisdltdd sekd kalusteet ettd myytivit tuotteet, tulee eri mahdollisuuksia sen to-
teuttamiseksi vield kartoittaa. Minua kuitenkin ilahduttaa se, miten uusi konsepti ja
uusi raikkaampi yritysilme on jo nyt saanut Gof -bréndin nostamaan péatdéin ja nike-
méédn mahdollisuutensa laajentaa yritystoimintaa sekd luoda uusia palvelujen muotoja,

aina kansainviliselld tasolla asti.



50

LAHTEET

Kirjalliset 14hteet:

Anna. 20/11/2014, s.47. [Mainos].

Fog, Klaus & Budtz, Christian & Munch, Philip & Blanchette, Stephen 2010. Storytelling.

Branding in Practice. Berliini: Springer-Verlag.

Gof 2014. [Yritysesite].

Hakala, Jukka & Malmelin, Nando 2008. Radikaali briandi. Helsinki: Talentum.

Jansson, Mikael 2007. Messuguru. Messumarkkinoijan ideakirja. Ruotsi: Fairlink AB.

Markkanen, Susanne 2008. Myymaéldympiristd eldmysten tuottajana. Myymaéldsuunnittelun

tyokalupakki. Helsinki: Talentum Media Oy.

Maikinen, Marko & Kahri, Anja & Kahri, Tuomas 2010. Brindi kulmahuoneeseen! Porvoo:
WSOYpro Oy.

Nieminen, Tuula 2004. Visuaalinen markkinointi. Helsinki: WSOY

Takala, Teemu 2007. Markkinoinnin musta kirja. Totuus seuraavan sukupolven markki-

noinnista. Porvoo:WSQOY.

Vallo, Helena & Héyrinen, Eija 2014. Tapahtuma on tilaisuus. Tapahtumamarkkinointi ja

tapahtuman jirjestiminen. Helsinki: Tietosanoma Oy.



51

Internet 1ahteet:

Brothers Suitcase Store. Saatavissa: www.brothers.fi/NEWS/Mallisto/Suitcase-Store-turnee/

[Viitattu 5.6.2014].

Eteld-Suomen Sanomat. Saatavissa: www.ess.fi/uutiset/paijathame/2010/09/10/tyhjat-

liikketilat-hajaantuvat-tasaisesti-lahden-keskustaan [ Viitattu 10.9.2013].

Filosofian akatemia. Saatavissa:

www.filosofianakatemia.fi/download/luovantyonopas10.pdf [ Viitattu 2.10.2014].

Great Outfit Oy. Saatavissa: www.gof.fi/yritys [Viitattu 1.5.2014].

Helsingin messukeskus. Habitare -messut. Saatavissa:

www.messukeskus.com/Sites3/Habil4/Kavijat/Sivut/default.aspx [Viitattu 2.9.2014].

Hug Graham Creative. Saatavissa: www.hughgrahamcreative.com/2007/11/26/what-is-
concept-design/ [Viitattu 2.10.2014].

Shop in Shop Concept. Saatavissa: www.shopinshopconcept.com [Viitattu 12.10.2014].

Sylvia-koti Ry. Saatavissa: www.sylvia-koti.fi [ Viitattu 1.9.2014].

Tamperelainen. Saatavissa: www.tamperelainen.fi/artikkeli/253760-tampereen-keskusta-

tyhjenee [Viitattu 6.9.2013].

Tuima-verkkolehti. Saatavissa: www.tuima.fi/?p=5857 [Viitattu 15.11.2013].

Turkulainen. Saatavissa: www.turkulainen.fi/artikkeli/255914-keskustassa-jopa-sata-tyhjaa-

liiketilaa [Viitattu 19.9.2013].



52

Suulliset 1dhteet:

Herkama, Jenni 2014. Sisustusarkkitehti yrityksessd Rune & Berg. [Luento]. 23.1.2014.
Helsinki Design School.

Horppila, Aleksi 2014. Great Outfit Oy:n myyjé. [Messutulosten analysointi]. 16.9.2014.
Great Outfit Oy.

Moilanen, Anna 2013. Markkinoinnin ja mainonnan moniosaaja. Open Flower -yrityksen

perustaja. [Luento]. 14.12.2013. Helsinki Design School.

Tuohikumpu, Sara 2014. Sisustusarkkitehti yrityksessd Rune & Berg. [Luento]. 24.1.2014.
Helsinki Design School.

Vepsilédinen, Timo 2014. Vepséldinen Oy:n entinen toimitusjohtaja. [Haastattelu].

10.10.2014. Helsingin Sanomat.

Virta, Antti 2014. Great Outfit Oy:n johtaja. [Keskustelu opinndytetyon edetessi]. Great
Outfit Oy.



53

KUVALUETTELO

Kuva 1. Viitekehys (Myllyld 2014)

Kuva 2. Gof -Pop up joulupuodista moodboard (Myllyld 2014)

Kuva 3. Gof -pop up joulupuodista tunnelmakuva ja perspektiivikuva (Myllyla 2014)

Kuva 4. Projektiokuvat myyntikaapeista ja tuotteiden esillelaitosta sekd 25 m? myyma-

1dn pohjapiirrustus (Myllyld 2014)

Kuva 5. Laatimani aikataulu opinndytetyon toteuttamiseksi (Myllyld, 2014)

Kuva 6. Aleksi Horppila pakkaamassa esiteltdvié tuotteita vanhoihin matkalaukkuihin

asiakastapaamista varten (Réttel 2014)

Kuva 7. Brothers Suitcase Store (Brothers 2014)

Kuva 8. Tyopiirrustukset myymaldkalusteista (Myllyld 2014)

Kuva 9. Kalusteiden verhoilun eri vaiheita (Myllyld 2014)

Kuva 10. Mainostoimisto Moseksen suunnittelema Gof -leima (Moses 2014)

Kuva 11. Gof -muotikuva, joka esiintyy myo0s yritysesitteen kannessa (Réttel 2014)

Kuva 12. Tarinankerronnallinen kuva Eero Virrasta yritysesitteen takakannessa (Rét-

tel 2014)

Kuva 13. Tyoskentelykuva Gof:n ompelimosta (Réttel 2014)

Kuva 14. Alkuperdinen pohjapiirrustus (Myllyld 2014)

Kuva 15. Pohjapiirrustus osaston rakenteen muutoksen jilkeen (Myllyld 2014)

Kuva 16. Esityskuva Gof:n messuosastosta ennen osaston rakenteen muutosta (Mylly-

14 2014)



54

Kuva 17. Vanhan messukalusteen muokkausta ja verhoilua uuteen konseptiin sopivak-

si (Myllyld 2014)

Kuva 18. Messuosaston viri- ja materiaali -moodboard (Myllyld 2014)

Kuva 19. Sylvia-kodin puutyopajalla valmistettu protoversio Gof:n logosta (Myllyla
2014)

Kuva 20. Logojen sijainnit Gof:n messuosastolla (Réttel 2014)

Kuva 21. Lahikuvaa puisista Gof -logoista messuosastolla (Réttel 2014)

Kuva 22. Kehystetyt mainoskuvat Gof:n osaston taustaseinilli ja sen edustalla vanhat

matkalaukut (Réttel 2014)

Kuva 23. Léhikuva esitteistd, ammattilaispaketista ja Gof -kivenndisvesipullon etike-

tistd (Riittel 2014)

Kuva 24. Kuva messuosastosta pddovien suunnasta (Réttel 2014)

Kuva 25 . Myymélédkaapin yksityiskohdat (Réttel 2014)

Kuva 26. Living -tuotteet esilld Gof:n osastolla (Réttel 2014)

Kuva 27. Gofin osasto eri suunnista (Myllyld 2014)

Kuva 28. Gof:n osaston viimeisind messupdivind kalusteiden uudelleen sijoittelun jél-

keen (Myllyld 2014)

Kuva 29. Aleksi Horppila, Gof:n myyji, yrityksen Habitare -messuosastolla (Réttel
2014)

Kuva 30. Ammattilaisten matkalaukkuja muistuttavat infopaketit messuosastolla pi-

nossa (Rattel 2014)

Kuva 31. Gof:n messuosastolla tydskentelyé ja tuotteiden jarjestdmistd (Réttel 2014)



Gof -graafinen ohjeistus liite 1/1

LOGO- KULTA
G235 M38 Y63 K1 - Pantone 728
R197 GI56 B110 edlelie

LOGO- HOPEA
C10 M10 Y10 K20 - Pantone Cool Gray 4
RIS7 G184 BISG - #bhbShS

GOF OTSIKKO - PROXIMA NOVA 14PT
LOREPREPE AGNIMUS Rivivali'Leading 16pt, Merkkivili Tracking 100, isot Kirjaimet

\ I \I( )I ) (\)l I“ GOF JOHDANTO - DIDOT REGULAR 24PT

\ v IU \ I)l ( :I \\I l S‘ Rivivili/ Leading 23pt. Merkkiviili Tracking 0, isot Kirjaimet

GOF ALAOTSIKKO - PROXIMA NOVA 10PT
EXPLAND ICIAEST DUNT Rivivili/'Leading 12pt. Merkkivili Tracking 100, isot Kirjaimet
Osaperumquos sent. Peruptati omnimagnia corentis
voluptatem videlit int ent voloria voluptatiae rest offic
tempore prature commist

GOF LEIPATEKSTI - DIDOT REGULAR 10PT

Epro cume vel init veliam alitist, ipidundit ommimag

nimusam, omnis expland iciaest dunt aut vestinm endunt Rivivili Leading 12pt, Merkkivili Tracking 0, isot ja pienet Kivjaimet
iliquatum nonsequiam eicipsamus Vili kappaleen jalkeen Zmm
" me cel init celiam alitist. ividund, o GOF LAINAUS - DIDOT ITALIC 10PT
pro cume vel init veliam alitist, ipidundit omnimag

nimusam, omnis expland iciaest Rivivali Leading 12pt, Merkkivili Tracking 0, isot ja pienet Kirjaimet
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GOF - SLOGAN

GOF - LEIMA

GOF - ON THE GO...

“GOF:n toiminnan ydinti on
innovatitvinen suunnittelu ja
tuottetden valmistaminen hienoista
luonnonmateriaaleista. Jannittivyys
Ja ainutlaatuisuus tuotteisiin tulee
atdoista turkiksista”

RN

GREAT OUTFIT O
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ERIKOISMATERIAALIT
VAATII ERIKOIS-
OSAAMISTA

Suunnitteletko ammatiksesi? Eisitké nusia materiaaleja ja
innovatiivisia ratkaisuja projekteihisi? YKsi toimintamme
kulmakivista on raataloidyt mittatilausprojektit ja alihan-

Kintatyor — vksinkappalein tai sarjatyona.
“COF:n toiminnan ydintd on innovatitvinen suunnittelu ja

tuotteiden valmistaminen hienoista luonnonmateriaaleista. Jéin-

nittavyys ja ainutlaatuisuus tuotteisiin tulee aidoista turkiksista

RJEN

VAIN PAR,
ARJEN PIE
LUKSUSHE

GOF Living on sisustustuotesarja aidoista turkiksista ja
muista hienoimmista luonnon J a. Innovatii-
vinen muotoilu yhdistettyna ai n |1|||||mm
pehmeyteen ja kavttooming |~||n|\~|||| tekee GOF Living
-mallistosta ainutlaatuisen
toman muotokielen lisaksi myos uutta

kokeellista muotoilua
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LAATUA JA KAUNEUTTA
JOKAISEEN PAIVAAN.

GOF Fashion -mallisto sisaltaa runsaasti useaan eri kayt-
totarkoitukseen sopivia asusteita. GOF Fashion -tuotteet
ovat tehty turkiksesta ja muista luonnonmateriaaleista
kuten villasta. GOF Fashion -mallistosta lovdat tyvlikkaat
ja vksilolliset vaihtoehdot niin edustavaan tyopukeutumi-

seen kuin rentoon vapaa-aikaankin,

ERIKOISMATERIAALIT
VAATII ERIKOIS-
OSAAMISTA

Suunnitteletko ammatiksesi? Etsitko nusia materiaaleja ja
innovatiivisia ratkaisuja projekteihisi? YRsi toimintamme
kulmakivista on raataloidvt mittatilausprojektit ja alihan-

Kintatyor - vksinkappalein tai sarjatyona.

GO toiminnan ydinti on innovatitvinen suunnittelu ja
tuotteiden valmistaminen hienoista luonnonmateriaaleista. Jéin-

nittavyys ja ainutlaatuisuus tuotteisiin tulee aidoista turkiksista”
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ANTTI VIRTA
antti.virta@gof.fi
+358 405352112

£358 10 322 8991

GREAT OUTFIT OY
Launeenkatu 4,
15100 Lahti, Finland 2 g ; :
+358 10 322 8990 : v &/ AN
www.gof fi / o RS }W 0&3 Pory ) Wrelrer,
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ON THE GO
SINCE 1960...
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Gof - tarinankerronnalliset kuvat




