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1. Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee kaupallisen tilan suunnittelua. Osa ty6harjoitteluani oli Joensuun
Fixus- autotarvikeliikkeen myymalan jarjestyksen suunnittelu annettuun todelliseen tilaan.
Laajennan aihetta vaihtoehtoisella omalla suunnitelmallani joka keskittyy enemman suun-
nittelun perusteisiin ja laajempaan tilaan kuin asiakkaan toiveisiin.

Alun teoriaosuudessa selvitdn brandin kasitettd, sen merkitysta yrityksen imagon ja sitéa
kautta myymaldiden visuaalisen suunnittelun kannalta.

Suunnitelma ja tutkimusty6 syventavat tietojani tilasuunnittelusta seké kaupallisesta ajatte-
lusta. Ty0 toteutetaan Archicad-ohjelmalla, ja aikataulusta riippuen teen mallinnuksista
my6s renderoinnit eli Archicad piirtaéa 3D-suunnitelmasta parempilaatuiset, materiaalit ja
valaistuksen kunnolla toistavat 2D-kuvat. Siihen vaikuttaa se kuinka yksityiskohtaisesti eh-

din tutkia ja valita materiaaleja.

Tilan suunnittelua rajaan siten, etta pitdydyn tydharjoittelun alkuperaisessa annetussa ti-
lassa (joka my6hemmin harjoittelussa rajautui hieman alkuperaista pienemmaksi), el
suunnittelen vain myymalan alan, en koko rakennuksen tiloja. Pidan mukana myds harjoit-
teluun annetut hyllyt tyyleineen, méaarineen ja mittoineen, ja lisdan tai poistan niita tarpeen
mukaan.

Tavoitteena on avara, toimiva ja tarkoitukseen sopiva myymalamallinnus. Suurin hyoty
tydsta koituu minulle harjoituksena, mutta ei ole taysin poissuljettu vaihtoehto etta tyéhar-
joittelun asiakas joskus laajentaisi tilan myymal&-osuutta ja ottaisi minuun yhteytta. Ideana
tassa tydssa ei ole rakentaa tai uudelleensuunnitella Fixuksen bréndia, vaan parhaani mu-
kaan ymmartaa, tiivistaa ja tuoda se myymalamallinnukseen.

Tyon luotettavuuden ja eettisyyden varmistan tarkistamalla ettéd omina esittdméani ajatukset
ovat todella omiani, ja pitamalla tarkkaa kirjaa lahteista.

(Huom.: tyGssa kaytetaan seka sanamuotoa "brandi” etta "brandi”; tdma johtuu siita etta en
halunnut tehda mitaan muutoksia lahdekirjallisuuden lainauksiin joissa kaytetaan ensin

mainittua. ltse kaytdn modernimpaa, "suomalaisempaa” versiota brandi.)



2. Viitekehys/Toimintasuunnitelma

Viitekehys koostuu viidesté osasta. Osat ovat tilasuunnitelma itse, asiakas, imago, myy-

maléan sisustus seka kokonaisuuden toiminnallisuus.

Yrityksen
imago

Tila-
suunnitelma

Kuva 1: Viitekehys

Tilasuunnitelma: toimivan, brandia tukevan suunnitelman luominen ja perusteleminen.
Asiakas: asiakkaan brandianalyysin tekeminen, yrityksen ymmartaminen.

Yrityksen imago: seka Fixuksen etta Joensuun Dieselhuollon imagojen ymmartaminen.
Myymalan sisustus: raa’an suunnitelman tueksi vareja, elementteja ja suunnitelman avaa-
mista.

Toiminnallisuus: suunnitelma ottaa huomioon kaytannon seikat, paivittaiset myymalan toi-

met ja esteettdmyyden.



2.1 4D-brandimalli

"Sanan brand juuret ovat todenné&kdisesti Pohjoismaissa. Viikinkien aikaan sana tarkoitti
karjan merkitsemista, mita voidaan verrata nykyisen tavaramerkin kayttéon. Sana ilmaisi
omistamista ja takuuta.” (Gad 2001, 29.) Brandia voisi pitaa yrityksen tiivistettyna, yhtenai-
sena tuotepakkauksena, joka sisaltdd mm. liikesuunnitelman, yrityskulttuurin ja imagon
(Gad 2001, 14.) Brandi on yrityksen alkuunpanema mutta kuluttajien mielisséa lopulliseen
muotoonsa kehittynyt mielikuva tuotemerkista, joka on tarpeeksi yhtendinen sailyakseen
hengissa ja jolla on lisdarvoa. Brandeihin liitettdvat ominaisuudet ovat aina jo olemassa
kuluttajien tietoisuudessa, kyse on siitd mitka merkit onnistuvat "kouluttamaan” kuluttajat
littamaan kaipaamansa ominaisuudet merkkiin.

"Kuluttajan mielen herpaantumisen pystyy parhaiten ehkaisemaan keskittymalla tiukasti
perustuotteeseen ja viestimalla sen merkittavinta kilpailuetua yhdella viestilla.” (Laakso
2001. 74.)

Brandi ei ole pelkastaan johdon tydkalu, vaan se ulottuu organisaation lisaksi jalleenmyy-
jiin, toimittajiin ja asiakkaisiin. (Gad 2001, 14.) Brandi ei ole sama asia kuin yrityksen
imago. Jos se jatetdan pelkastaan markkinoinniksi tai imagon hiomiseksi, yhtenaisyys luul-
tavasti hajoaa, kun mainoskampanjoihin, myymalasisustuksiin ja nettimainontaan yritetdan
aina saada uutta ja perusviesti ja -arvot liukenevat ja unohtuvat kaiken sekaan.

Yrityksen johdon on luotava ja pidettava kiinni brandinsa perusajatuksesta. Kun se on sel-
ked, ylhaalta tuleva arvopohja, josta yrityksen tyontekijat — seka tietyssa maarin mahdolli-
set yhteistyokumppanit — koulutetaan pitdmaén kiinni, sen noudattaminen ei ole kovin vai-
keaa. Jos esimerkiksi jonkin kuvitteellisen yrityksen arvot ovat vaikkapa

- avoimuus/lapinakyvyys

- ymparistoystavallisyys

- asiakastyytyvaisyyden takaaminen ja

- korkea laatu,

mita vahvuuksia ja mita heikkouksia kyseisen yrityksen brandilla on? Ensimmainen vah-
vuus on myos heikkous: jos yritys mainostaa olevansa todella luotettava ja ekologinen,
noihin suosittuihin, arvostettuihin arvoihin on todella helppoa saada vaikeasti l&ahteva
tahra. Asiakastyytyvaisyydella voi saavuttaa todella hyvaa mainetta, kuten "Luotetuin XX-

yritys jo viitena vuonna perakkain”. Siitd saattaa aiheutua myds korkeita kustannuksia jos



laatu pettaa ja yrityksen on tehtava lilan monia hyvityksia asiakkaille ja mahdollisille jal-
leenmyyjille (tai jos laadun yllapito ylipaataan kay kalliiksi). Se heijastelisi suoraan myos
avoimuuteen, ja siiné vaiheessa pelkk& ekologisuus ei enaa auta mitaan, vaikka brandi
olisi vahva.

Brandin pelastamiseen kolhuilta tarvitaan vahva perusta, eli sen on taytynyt jo vakiintua
kuluttajien mieliin sen verran hyvin, ettd yhden tai kahden neljasosan (kts. Kuva 2 alla) s&-
roily voidaan paikata ja eheyttaa kolmella tai kahdella muulla. Brandin yleinen tuntemus
(vakiintuminen), sen arvojen samaistuttavuus kuluttajien puolesta, ja selkeéd kokonaisuus

auttavat viemaan huomiota pitkddn menestymiseen ja pois yksittaisesta kommahdyksesta.

Toiminnallinen
ulottuvuus

“lkea tarjoaa modernia ja toimi-

vaa suunnittelua, saan hyvan

vastineen rahoilleni’

Sosiaalinen ulottuvuus
“Olen jarkeva, koska ostan lkeasta. Se
osoittaa, etta arvostan rahoilleni
saatavaa vastinetta ja pidan hyvasta,

modernista suunnittelusta.”

Psykologinen ulottuvuus
“Ikean ansiosta teen osan tyosta
itse ja saan uusia ajatuksia.’

Brandin
mieltdminen

Eettinen ulottuvuus
“Ikea tukee demokraattista kehitystd maailmassa
omalla toiminnallaan ja tarjoamalla useammille
ihmisille mahdollisuuden parantaa arkielamansa

laatua.”

Kuva 2: Mukaelma Thomas Gadin 4D-brandimallista (Gad 2001).



Thomas Gadin brandimallin nelja ulottuvuutta ovat toiminnallinen, psykologinen, eettinen

ja sosiaalinen ulottuvuus. Han selittda niitd seuraavasti (kursiivi lainauksissa Gadin):

"Toiminnallinen ulottuvuus kuvaa brandiin liittyvan tuotteen tai palvelun koettua hyotya. ...
Kaikki asiat, jotka liittyvat fyysiseen laatuun, makuun, tyyliin ja tehokkuuteen, kuuluvat toi-
minnallisen ulottuvuuden luokkaan.” (Gad 2001, 133.)

"Sosiaalinen ulottuvuus: ... Ostajat tekevat kaikilla markkinoilla ostopaatoksen subjektiivi-
sesti sen perusteella, minka he tuntevat parhaiten tukevan ja heijastavan heidan sosiaa-
lista identiteettiaan. ... Sosiaalisesta ulottuvuudesta puhuttaessa tavaramerkista tai lo-
gosta tulee kulttiyhteiskunnan symboli, jonka brandi ihannetapauksessa luo, samaan ta-
paan kuin valtion lipusta. ... Pyrkimys tuntea, etta on ystavien keskella, on voimakas...”
(Gad 2001,134-135.)

"Psykologinen ulottuvuus liittyy henkilokohtaiseen muuntautumiseen. ... Kaikki ihmiset tar-
vitsevat roolimalleja, joiden mukaan he muovaavat elamaansa ja kayttaytymistaan. Brandi
ja sen psykologinen ulottuvuus palvelevat taté tarkoitusta.” (Gad 2001, 136.)

"Eettisesta ulottuvuudesta kaytan toisinaan termia "hengellinen” tai "idealistinen” ulottu-
vuus. Eettinen viittaa suurempaan jarjestelmaan, johon me kaikki kuulumme. Kun ymmar-
rat eettiseen ulottuvuuteen liittyvat asiat, ymmarréat brandin, tuotteen tai yrityksen ja isom-
man jarjestelmén valiset suhteet.” (Gad 2001, 139.)
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2.2. Asiakas

Fixus Joensuu (Joensuun Dieselhuolto) on palvellut asiakkaita vuodesta 1961. Fixus-ket-
juun kuuluu 170 liiketta ja 240 korjaamoa. JDH:n autotarvikeliikkeen yhteydessa on tayden
palvelun Fixus-korjaamo, ja toinen liike toimii Kiteella. Nettisivuillaan he kertovat
"Tarjoamme asiakkaillemme yhdistelman vankkaa kokemusta ja kovaa kehittymishalua.
Olemme osa valtakunnallista Fixus-ketjua, johon on liittynyt jo satoja varaosa- ja korjaamo-
yrityksia ympéari Suomea. Ketjun kasvu jatkuu edelleen.”

Yrityksen nettotulot vuonna 2015 olivat 3.0 miljoonaa euroa. Verkkokauppa avattiin 2015.
JDH tarjoaa ajantasaista koulutusta tyontekijoilleen. Keskeinen sijainti mahdollistaa nopeat
toimitukset ympari maakuntaa, ja laaja valikoima laadukkaita tuotteita ja merkkeja tarjo-
taan suoraan varastosta. Liike tarjoaa myos varaosien toimitusta. Henkildkuntaa on Fixus-

likkeissa keskim&arin noin 15. (Lahde: Fixus.)

Fixus-logo

2.3. Fixuksen 4D-brandianalyysi

"Toiminnallinen ulottuvuus nakyy selkean ketjukonseptin mukaan toimivassa ketjussa esi-
merkiksi kilpailukykyisena valikoimana ja tehokkaana toimintana. ... Sosiaaliseen ulottu-
vuuteen liittyvat laheisesti erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat, joilla pyritddn vahvistamaan
asiakkaan uskollisuutta koko konsernille ja yhteistydkumppaneille. ... Psykologinen ulottu-
vuus voi olla yhteydessa monenlaisiin asioihin, esimerkiksi suomalaisuuteen, yrityksen his-
toriaan tai siihen, etta yritys on asiakkaiden omistama. ... Eettista ulottuvuutta on ensim-
maisten joukossa korostanut Body Shop. Nykyisin yritysten yhteiskuntavastuullisuus on
korostunut, ja asiakas odottaakin kaupaltaan ymparistoystavallisyytta seka tuotteiden etta
toiminnan osalta. Eettiseen ulottuvuuteen liittyvat myoés yrityksen arvot, jotka heijastuvat
esimerkiksi henkilokunnan ty6oloihin.” (Gad 2001.)

Fixuksella toiminnallinen ulottuvuus muodostuu tehokkaasta ja toimivasta palvelusta, joka
noudattaa ketjun brandia, seka mainoslauseen "Merkillisen hyvat osat’- luomista ajatuk-
sista. "Pidamme ylla korkeaa palvelutasoa, jonka ansiosta tuotteet ovat nopeasti kuluttajan

saatavilla missa pain Suomea tahansa.”
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Sosiaalinen ulottuvuus ilmenee myds palvelussa ja siina, ettd myymala on viihtyisa — osto-
kaynti ei ole (tai ei tarvitse olla) tyylia Sisdan, rahat tiskiin ja ulos vaan tilassa on esim.
(luonnon)valoa, elamaa, istuimia ja asiantuntevaa, ystavallista henkilokuntaa.
Psykologiseen ulottuvuuteen liittyvat mm. (kyseessa olevan) myymalén sijainti Joensuun
"Autokylassa”, jossa saman alan palvelut ovat hyvinkin l&hekkain toisiinsa nahden, Fixuk-
sen oma huoltokorjaamopalvelu (monipuolista palvelua), ja ketjun nimen luomat mielikuvat
("Fiksu ostaa Fixukselta”). Asiakas kokee itsensa hyvin palvelluksi, fiksuksi ja liikkeen si-
jainti samankaltaisten palveluiden keskella auttaa luomaan tuttuuden tunnetta seka tottu-
musta.

Eettinen ulottuvuus on alaan liittyvista jatteista huolehtimista, seka palvelun laatua. Fixuk-
sen omilla nettisivuilla (http://www.fixus.fi/fixus-ketju.html) asia on ilmaistu seuraavasti:
"Palveluasenne

Vastaamme asiakkaidemme asettamiin haasteisiin reippaasti ja tehokkaasti. Pyrimme toi-
minnassamme suoriutumaan jokaisesta palvelutehtavasta kerralla ja oikein. Otamme vas-
taan palautetta tarjoamastamme palvelusta ja kehitamme toimintaamme haluttuun suun-
taan.”

Nama asiat huomioon ottaen luon ketjun brandin mukaisen sisustussuunnitelman.

2.4. Toiminnallisuus

Toiminnallisuus muodostuu ensinnakin realiteettien pohjalta tyéskentelemisesta. Suunni-
telman on oltava toteutettavissa teoreettisesta luonteestaan huolimatta, joten olisi kenties
hyva saada kritiikkia siihen tyén edetessa. Luovuussokeus on hyvin tavallista, ja vertaisar-
viointi on siihen hyva rokote.

TyOn reaalisuutta voi myos tiettyyn rajaan asti arvioida Archicadin "lentavalla kameralla”,
eli toiminnolla jolla 3D-tilassa paasee likkumaan ikdan kuin aaveena, kiinteista esineista ja
painovoimasta valittamatta. Kaytavaleveydet ynna muut mitat tarkistan tosin mittatyoka-
lulla. Varinkayttdé on vahemman eksaktia kuin esineiden sijoittelu; en ehdi opetella ohjel-
man renderointikomentoja ja -asetuksia tarpeeksi hyvin tuottaakseni fotorealistista kuvan-

tamista, joten keskityn siihen milta varit nayttavat naytolla itse ohjelman sisalla.
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3. Myymalan sisustus

3.1. Lahtokohdat

Myymalan sisustamisessa lahtokohtina ovat ensinnakin yrityksen visuaalinen imago ja
brandi. Fyysinen myymalatila rajoittaa suunnittelua myds jonkin verran, vdhemman silloin
kun yrityksen resurssit sallivat sen uudistamisen esim. maalin tai rakennelmien suhteen.
On tietysti paljon halvempaa sopeuttaa myymalan irtaimisto tilaan, kuin alkaa remontoida
tilaa sopivammaksi.

Myymala itsessddn mediana vaikuttaa jopa suoremmin ostopaatokseen kuin kalliit mainok-
set tv:ssa tai lehdissa. Myymalamarkkinoinnin vuosittaiset kustannukset ovat noin 1,5 mil-
jardia markkaa vuodessa, joka ylittda reilusti tv-mainonnan kustannukset. (Talouselama
20/1998.)

Myymaléiden suunnitteluun on alettu sijoittaa huomattavia summia jotta ne erottuisivat
muista edukseen. Niiden strateginen funktio yritystoiminnassa on tunnistettu. (McGoldrick
1990, 293 - 294) (Malm 2011, 29.)

"Ymparistopsykologian teorian mukaan paikan tarkein rooli on sen kyky mahdollistaa pai-
kassa olijan muita tavoitteita.” (Canter 1983) "Monille asiakkaille perimmainen tavoite on
mukavuus, joka pitaa sisallaan helpon kulun sisaan ja ulos, seka tuotteiden helpon loyta-
misen.” (Baker & al. 2002) (Malm 2011, 8.)

Myymalatilan on tarkoitus olla asiakkaan nakékulmasta helposti navigoitavissa, tarpeeksi
viihtyisa (tahan kuuluu myds henkilokunnan asenne), jokaisen kaytettavissa (esim. pyora-

tuolit, hyllykorkeudet jne.) ja brandimallin psykologista ulottuvuutta tukeva. Yrityksen nako

kulmasta sen tulisi olla ostopaatdksiin houkutteleva, yllapitokustannuksiltaan edullinen ja
erityisesti sosiaalista neljinnesta tukeva seka muunneltavissa. Jos myymalan layout eli
pohjasuunnitelma on aina samanlainen, asiakkaat tottuvat siihen ja ohittavat tietyt hyllyt
muitta mutkitta tottumuksesta. Taman opinnaytetyon kuvailemassa liikkeessa tuota ongel-
maa ei tilan koon vuoksi juuri tosin ole. Vaikka parannusmahdollisuudet tilassa loppuvat
vaistamatta jossain vaiheessa, ajassa tulee aina uutta vastaan. Yrittgjalla tulee olla uudis-
tusmielisyytta ja kykyd ennakoida, unohtamatta kilpailijoiden liikkeisiin vastaamista.
Liikkeen maine on myds vaikuttava tekija. Ketjuilla (ja hyvin brandatyilla sellaisilla!) on pa-

remmat mahdollisuudet selviytya kolhuista — brandi itsessdan auttaa, koska esim. huono
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palvelu koetaan enemman yksittaistapaukseksi kuin yksityisyrittajan kohdalla, jolloin tuo
yrittaja itse edustaa liikettd suuremmassa maarin kuin ketjujen/brandien kohdalla.

Maine liittyy sosiaaliseen ja psykologiseen ulottuvuuteen: olenko miné sellainen henkild,
joka kay tuollaisessa liikkeessa? Joka ostaa tuollaisesta kaupasta/ketjusta? Psykologisen
ulottuvuuden henkild luo itse eikéa siihen voi juurikaan vaikuttaa, kun taas sosiaalinen ulot-

tuvuus on jotakuinkin taitavan brandagjan hallittavissa.

"Levyn ja Weitzin (1995, 465) mukaan myymalan suunnittelussa ja uudelleensuunnitte-
lussa on kolme tarkeaa tavoitetta. Atmosfaarin tulee olla yhtenevéainen imagon ja strate-
gian kanssa. Lisaksi myymalan tulee kannustaa ostopaatoksentekoa ja samalla kustan-
nukset tulee ottaa huomioon.” (Malm 2011, 31.) Tilassa likkuminen on eduksi sek& yrityk-
selle etta asiakkaalle, jos siella joutuu tekemaan pienta kiertelya, mutta suurimmaksi
osaksi kaikki on helposti I6ydettavissa ja otettavissa ja jos mahdolliset opasteet ovat sel-
keita ja nakyvissd mika saastaa myos henkilokunnan aikaa varsinaiseen palveluun. Paikka
tulisi myos kokea mukavana.

“As Reyes and Frazier (2007) stated, most shopping decisions occur in the store and only
1/3 of shopping decisions is planned beforehand; various factors like shelf location, shop-
ping path, shelf space and levels to which the items are located can excite the customers

to purchase more and consequently change their demands.” “Kuten Reyes ja Frazier to-
teavat (2007), suurin osa ostopaatoksista tehdaan vasta kaupassa, ja vain 1/3 ostopaatok-
sista suunnitellaan etukéteen; useat tekijat kuten hyllyjen sijainti, kauppakulku, hyllytila ja
tuotteiden sijainnin korkeus hyllyilla voivat innostaa asiakkaita ostamaan liséa ja siten
muuttamaan vaatimuksiaan.” (Ghazavi, 2016; k&&nnds minun.)

Yleisesti ostettuja ja tarpeellisia tuotteita kannattaa sijoittaa siten, etta asiakas joutuu kave-
lem&an muiden tuotteiden ohi niitd hakiessaan. Tama kasvattaa herateostosten mahdolli-
suutta, ja toisaalta asiakas ei aina kavele sellaisten tavaroiden ohi, joita han ei tiennyt ole-

van olemassakaan ja saattaa oikeasti tarvita.

“Underhill (1999) showed that the shelf levels between eye and knee level have a positive
effect on the sales. Also, since the whole aisle does not usually be visited; thus, sales at

” o«

the end of aisles are increased.” “Underhill (1999) osoitti ettéd silmén- ja polventasojen va-
lill& sijaitsevat hyllykorkeudet vaikuttavat myodnteisesti myyntiin.” (Ghazavi, 2016; k&&nnds

minun.) Olemme tottuneet ylipdataan tutkimaan asioita silman tasolla ja sitd alempana,
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kaikki sitd korkeampana sijaitseva ei ole ainakaan helposti ulottuvillamme. Kukaan ei ha-

lua kurotella ylahyllyille.

Myymalatilassa kaynti on yksinkertaisimmillaan seuraava kaava: kavellaan siséan, otetaan
kori/karryt, sijoitetaan halutut tuotteet niihin ja kavellaan kassalle maksamaan. Vaikka on
yleensé jarkevaa tarjota jonkinlainen levahdyspaikka varsinkin vanhuksille tai raskaana
oleville, nuo paikat tulisi pitdd maaraltaan melko rajoitettuna, jottei myymalasta tule ensin
penkkia ja toissijaisesti myymalaa. On myos hyvin tavallista ettéa kun levahdyshetki on ohi,
matkaa jatketaan jonnekin aivan muualle. Yrityksen kannattaa yrittdd saada asiakkaat viet-
tamaan aikaa tilassa, enemman kuin he olivat suunnitelleet tai "haluaisivat”. Silti tassakin
tulee raja vastaan jossain kohdin, etenkin jos aika kaytetaan pelkk&aan istumiseen tai puhe-

limessa puhumiseen eika valikoiman selaamiseen.
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3.2. Tila

Tila johon teen suunnitelman on viela toistaiseksi autokauppa. Alla kuvia liikkeestéa (kuvat

otettu opinnaytetyon tekijan toimesta 5.12. 2015).

Huoltopalvelut

Kuva 3: Myymalatilan aula

Aulan toimistojen edessa sijaitseva tiski puretaan seké toimeenpantavassa etta taman
opinnaytetydn suunnitelmassa. Molemmissa tapauksissa toimistoja ja myymalaa erotta-

maan tulee matalahko sermi.
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Kuva 4: Myymalatilaa

Kuvan alareunassa nakyva tiski poistettiin seké oikeasti, tydharjoittelusuunnitelmassa kuin
my06s opinnaytetydssa turhana.
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Kuva 5: Myymalatilaa

Kaytan mahdollisuuksien mukaan ty6harjoittelussa annettuja hyllyja ja kalusteita, koska se
tuo rakennetta ja realismia tyohon. Koska tila on rakenteeltaan hiukan hankala avaran

myymalan suunnittelemiseksi (kts. kuva 6 luvussa 4), olen kuitenkin valmis jattamaan joita-
kin rakenteita tarvittaessa pois, kuten piti harjoittelussakin tehda. Vaikka olenkin vapaampi
kaatamaan seinia, myds kuvainnollisesti, tilaa on rajoitetusti eikd se kaikki sovellu myyma-

laén, tai valttamatta edes varastoksi. On siis keskityttava toimivuuteen ja visuaalisuuteen.
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4. Prosessin kuvaus

Itse suunnitteluprosessi tapahtuu Archicad-ohjelmalla, ja sen renderointi- eli kuvantamis-
laadusta riippuen mahdollisesti myds Photoshopilla. Sita kaytetaan parantamaan ohjel-
malla otettujen kuvien laatua realistisempaan suuntaan, vaikka taydellinen tai l&hes taydel-
linen kuvantaminen onkin kaytettavissani olevilla tyokaluilla mahdotonta.

Tulen ensinnakin ottamaan kunnollisen valokuvan pohjapiirroksesta (julkisivuihin ei luulta-
vasti ole aikaa), ja sitten viemaan sen Archicadiin. Sen paalle alan rakentaa tilaa mahdolli-
simman tarkasti kayttaen tukena valokuvia tilasta. Pohjapiirros poikkeaa fyysiseta tilasta

hieman, mutta noilla poikkeamilla ei ole suurta vaikutusta ty6honi.

4.1. Ohjelmista

Arkkitehtuuri/tilasuunnitteluohjelmia ovat mm. progeCAD, Archicad, Arcon Evo ja Au-
toCAD. Naille on yhteista ainakin se, etta kaikissa on seka 2D- ettd 3D- mahdollisuus, eli
suunnitelmia voi muokata seka pohjapiirroksina etta kolmiulotteisina rakennelmina riippuen
kayttajan senhetkisesta tarpeesta. Niistd nayttaisi olevan myds "asennettava” versio Au-
toCADia lukuun ottamatta, eli niista ei (valttdméattd) tarvitse maksaa tilausmaksua joka
kuukausi.

En ole itse kayttanyt muita kuin Archicadia, joten tarkempia tietoja esim. kaytettavyydesta
en osaa muiden osalta antaa. Archicad on ollut yleisesti ottaen melko miellyttava kayttaa,
ja koska en nytkaan ole suunnittelemassa itse rakennusta vaan tilasuunnitelmaa, minun ei
tarvitse tietdd ohjelman yksityiskohtaisemmista komennoista kovinkaan paljoa, puhumatta-
kaan esim. seinien kantavuudesta. Rakennus on enemmankin havainnointia helpottava la-

vaste, suunnitelma on paaosassa.
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4.2. Pohja

Seuraavassa esittelen tilan pohjapiirroksen seka tietoja rakennuksesta.

D\ = g, R R
T 2

T L)

MULTOSALUE €4

Kuva 6: Valokuva pohjapiirroksesta

Tietoja tilasta (tiedot pohjapiirroksesta, Suunnittelutoimisto Pauli Nuutinen, 22. 04. 2008):

Rakennuksen paloluokka: 2

Kerrosluku: 1

Kayttétapa: Kokoontumis- ja liiketilat
Palokuorma: 600 — 1200 MJ/M2

Rakennus varustetaan

myymalaosilla: - Poistumisteiden turva- ja merkkivalaistuksella
seka poistumisopasteilla (uutta)
- Alkusammutuskalustolla (palopostit + jauhe-sam-
muttimet) (P&&osin entiset)
- Koneellisella ilmanvaihdolla IV-suunnitelmien mu-
kaan

- Automaattisella paloilmoittimella (Entinen. Tayden-
netaan tarvittavilta osiltaan)

Myymala + varastotilat: 1165 htm + 194 htm = 408 henkiloa
3 10




4.3. Varhaisia kuvia

Alla varhaisia kuvia ty6harjoittelun alkupuolelta.
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Kuva 7: Yksi varhainen suunnitelma

Kuva 8: Varhainen julkisivu-renderointi




Kuva 9: 3D-mallinnus, toimistot kaadettu (kts. Kuva F)
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Kuva 10: 3D-mallinnus
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4.4. Suunnitteluprosessi

Aloitin suunnittelun rakentamalla seinat mittojen mukaan, jonka jalkeen tein "lattiapalan”,
eli piirtamalla hieman seinien rajaamaa aluetta suuremman laatan jonka funktio on lattian
visualisoiminen. Jostakin tuntemattomasta teknisesta syysta lattiaan valitsemani laatta-
tekstuuri oli kuitenkin tyota jatkaessani havinnyt, enka saanut sita 15. 3. tydskennellessani
takaisin. Korjaan asian my6hemmassa vaiheessa, kun valitsen ja sijoitan vareja ja tekstuu-
reja objekteihin.

Kun rakennus oli pystyssa, tarkistin hyllyjen mitat ty6harjoittelun aikaisista muistiinpa-
noista, ja aloin rakentaa niitd muuttamalla valmiiden objektien mittasuhteita ja/tai valmiita
objekteja yhdistelemalla. Huomioonotettava mutta ei kuitenkaan tyota varsinaisesti hait-
taava seikka on, ettd joidenkin objektien mittasuhteet ovat tiettyihin rajoihin lukittuja —
esim. jotakin hyllya ei voi asettaa kapeammaksi kuin 2,5m tai korkeammaksi kuin 3m. Mi-
nulla ei ole mahdollisuutta itse rakentaa tarvittavia objekteja mittatilaustyéna, koska koulun
Rhinoceros- lisenssi on mennyt umpeen eika sité voi siis kayttaa. Aikataulun muistaen olisi
myo6s ajanhukkaa alkaa kaivelemaan juuri oikeanlaisia objekteja netistd; niissa voi myoskin
olla viela tiukemmat mittasuhderajoitteet kuin Archicadin omissa objekteissa. Parhaan tu-
loksen naissa puitteissa saan olemalla luova ja hyvaksymalla vallitsevat rajoitteet.

Hyllyjen luominen ennen sijoitteluluonnosta on mydskin helpompaa minulle. 3D- objekteilla
on huomattavasti katevampaa leikitell& kuin paperiversiossa. On muutenkin luontevinta mi-
nulla tehda osa suunnitelmista sitd mukaa kun projekti valmistuu.

Alla ensimmaisia kuvia itse prosessista.
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Kuva 11: Prosessin alku
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Kuva 12: Prosessi etenee
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Toimistot on rajattu sermilld, ja sen edessa on muutama istuin. Sisaankayntia vastapaata

oleva tiski on tilattujen tavaroiden noutamiseen, joten on kaytanndllista etta se on lahella

paaovea.

Tassa vaiheessa hyllyt viela hakivat paikkaansa, senkin takia etta niita kaikkia ei oltu viela

luotu.
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Kuva 13: Valmis pohjasuunnitelma

Kuten kuvasta M nakyy, seinahyllyjen ja "varastotiskin” ideat olivat kestavia. Varsinainen

myymalatila seka varasto kokivat muutoksia keskivaiheilta. Kuvat 15 — 21 selkeyttavat
pohjasuunnitelmaa.
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Kuva 14: Suunnitelma varikoodattuna

Vaaleanpunaisella alueella on odotustila tilattujen tavaroiden hakemista varten, asiakkai-
den kaytossa.

Vihredlla alueella on myymalatilaa, asiakkaiden kaytossa.

Turkoosilla alueella ovat "lahivarastot” myyjiille, joista haetaan useimmin kysytyt tuotteet
nopeasti.

Oranssilla alueella sijaitsevat paavarastotilat. Suurinta osaa tuotteista sailytetaan nailla
alueilla.

Punainen alue kasittaa toimistoja.
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4.5. Funktiot
a) Myymala

Tama osio perustelee hyllyjarjestysta ja asiakaskiertoa. Lukija voi kayttaa mielikuvitustaan
niiltd osin joissa minulla ei ollut aikaa tai taitoa visualisoida.

Sisaan astuttaessa huomio kiinnittyy luultavasti ensin vasemmalla oleviin sermiin ja tuolei-
hin. Ovia vastapaata olevan tiskin ylapuolella lukee Tilausten nouto, ja vuoronumeroauto-
maatti sekéa mahdolliset odottajat viestivat selke&sti ettd myymaéla on oikealle pain. Ensim-
maisilla hyllyilla nakyy varikkéaitd mainoksia ja heratetuotteita, kuten aurinkolaseja, karttoja,
esitteita, ilmanraikastimia ja tarroja. Seindhyllyilla roikkuvat pyyhkijat seka muut kevyet,
helposti ripustettavat tuotteet. Nakyville paikoille on sijoitettu ajankohtaiset tarjoukset.
Seuraavaksi esilla ovat kemikaalit, lukkosulat, GPS:t ja siivousvéalineet. Nain liikutaan kohti
tarpeellisempia valineita. Asiakas kuitenkin ohittaa vaistamatta heratemahdollisuuksia. Tis-
kia [ahimmilta hyllyilta 10ytyvat turvavarusteet, ensiapulaukut, johdot, kiinnitystarvikkeet
ynna muut yleisesti kaivatut myyntiartikkelit. Tiskin ymparilla on myo6s varimainoksia.
Toisen tiskin edustalla olevissa seindhyllyissd on myds kevytta tavaraa, ja niiden alata-
soilla lisda kemikaaleja.

Yksi asetus joka piti ottaa huomioon oli — epatodennakoisyydestaan huolimatta — pyora-
tuolin pydrahdysympyréa. Minimimitta ympyrélle on 1,5m. Myymala on kauttaaltaan tar-
peeksi avara siihen.

b) Varastot

Varastokaytavat toisen tiskin ymparilla ovat kysytyimpia varastotuotteita varten. Myyja voi
kayda seinan takana ja ilmestya muutamassa sekunnissa tuote hyppysissaan. Tila, johon
kaytavat sijoitin, ei ole kummoinen myymalapinta-alaa ajatellen kapeudesta johtuen, mutta
kay erinomaisesti varastotilaksi. Tiskin nostoluukku on selva viesti: "Vain henkildkunnalle”.
Hyllyista varastokaytavien ymparille muodostuvat seinat ovat myos riittéava tilanjakaja.
Varastotilojen jakaminen helpottaa liikkumista oleellisesti, kun ei tarvitse kiertaa joka kerta
koko rivin padhan. Ylimmille tasoille kurottelu vaatii kyllakin tikkaat.

Huolimatta kauimmaisen varastotilan yhteydessa sijaitsevista huoneista sain mahdutettua
alkuperaisen suunnitelman hyllymetrit sinne. Tila ei silti ole ahdas, ja likkuminen luonnis-
tuu samoin kuin toisen tiskin takana olevassa tilassa.



4.6. Renderointi ja viimeistely

Renderoituja kuvia suunnitellusta tilasta. Selkeyttavat ja visualisoivat pohjakuvaa.

Kuva 15: Sisaankaynnista vasemmalle, myymalatila

Kuva 16: Ensimmainen myymalétiski aulaan pain
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Kuva 17: Toinen myymalatiski ja hyllyja
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Kuva 18: Toinen myymalatiski ja varastokaytavat
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Kuva 19: Varastotilaa toisen tiskin takana

Kuva 20: Takavarastot (tilaustennoutotiskin takana)
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Kuva 21: Kokonaiskuva suunnitelmasta
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5. Johtopéaatokset

Tyo6harjoittelun ja opinndytetydn suunnitelmien vertailua, tavoitteisiin palaamista ja itsearvi-
ointia.
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Kuva 23: Opinnaytetydsuunnitelma uudestaan vertailuksi
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Opinnaytetyon lopputuloksena syntynyt suunnitelma on avara ja toimiva. Alueet ovat luon-
nollisesti rajautuneita, ilman etta niitd on erityisesti vedetty umpeen. Vaikka kaukaisemman
tiskin viereisia lahivarastoja ei ole kokeiltu kaytdnnodssa, uskon etta ne olisivat katevat.
Konsepti myos kayttdd suunnitelmassa juuri sen tilan jossa asiakkaat muuten vaistelisivat
pylvaita, joten se tuo selkeyttakin. Tilankaytto yleensa on tehokasta ja funktionaalista.
Kuten todettua, ehdin keskittya valitettavan vahan Fixuksen imagon tuomiseen tyohon.
Tama johtui siita, ettd minulla ei ollut tietotaitoa tekstuureista tai edistyneemmista rende-
rointitekniikoista Archicadissa, eika aikaa oppia tai toteuttaa niitd enaa suunnitelman to-
teuttamisen jalkeen. Koitin parhaani mukaan toistaa yritykseen liitettyja vareja esineiden
pinnoissa, seka tuoda esiin jamptia toimivuutta yksinkertaisen toimivalla suunnitelmalla.

Tyo6harjoittelun tydnantaja ja Fixus JDH:n toimitusjohtaja Antti Hentunen arvioi tassa opin-
naytetydssa esitettya suunnitelmaa seuraavasti:

"Suunnitelmasi on melko mukavan oloinen ja erilainen, kuin mita itse kuvittelin. Toki sinulla
on tdssd enemman tilaa kaytettavissa, kuin mita todellisuudessa nyt alkuun meilla on.
Meilla tarkeintd on se ettd myyjamme nakevat koko ajan missa asiakkaat ovat. Siksi um-
peen vedetyt kaytavat ja loosit eivat ole mahdollisia toteuttaa, paitsi jos voisimme luottaa
siihen etta joku valvoo asiakkaitamme koko ajan. Meille on myds tarkeaa etta tarkeimmat
varaosahyllyt ovat heti tiskin takana ja niilla on suurin painoarvo. Tassa suunnitelmassa
niité on siirretty liilkaa ns. takavarastoon, jonne kaynti on hieman hankalaa ja hidasta.
Siella tulee olemaan meilla jatkossa palautukset, takuut jne. = oma osasto, joka ei varsi-
naisesti kytkeydy myyntiin. Meilla hyllyt myymalassa pitaé olla kohtuullisen korkeita ja le-
veitd, etta tuotteemme mahtuvat niihin tosin tuo syvennys joka on tehty myymalan paatis-
kista katsottuna oikealle on kivan n&koinen ja voisi olla eri toimialalla toimiva. kaksi tiski&
kuitenkin on hieman hankala meilla toteuttaa. Idea on kuitenkin hyva, vaikka meilla se ei
toimisi nain. Myymalassé olevat hyllyt eivat riit tarpeeseemme.”

Huolimatta siita, ettéa valvontakameroita tullaan hankkimaan ja asentamaan liikkkeen tiloi-
hin, valvontaa korostetaan paljon. Kritiikki varastohyllyistd on hyvin luultavasti tahdellistg;
jos suunnitelma toteutettaisiin jossain niiden sijaintia olisi hyva mietti& uudestaan. On
my6s mahdollista ettd otin liikaa vapauksia tilankaytdssa, mutta toisaalta olen uudistusmie-
linen ja minulla on palo parannella tilanteita.

Opin tydssa jonkin verran lisaa Archicadin kayttoa, mutta ennen kaikkea lisdd organisointia
ja tilankayttoa seka siitda mité on otettava huomioon tilojen uudelleensuunnittelussa. Ajan-
kaytosta ja realistisista tavoitteistakin tuli pari oppituntia. Asioita, joita tekisin toisin, ovat ai-
nakin tarkempi hyllysuunnittelu, taitoja joilla tuoda esiin yrityksen brandia ja tarkempi tutki-
mus oikeasta tilasta. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyvainen tyohon. Lahteité etsiessa
oli hiukan hankaluuksia l6ytaa tietoa, joten ehka tdma tyd palvelee siina tarkoituksessa joi-
takuita muita samantapaisen tyon parissa puurtavia.
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