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Muuntojoustava kauppakeskustila

Tiivistelma

Opinnéaytety6ni aiheena on
kauppakeskuksen julkisen tilan
konseptisuunnitelma. Olen
suunnitellut valitsemani vi-
suaalisen konseptin mukaisen
tilasuunnitelman Kauppakes-
kus Kluuvin tiloihin.

Tavoitteenani on suunnitella
yhteiséllinen tila, joka joustaa
erilaisten muuttuvien tarpeiden
mukaan. Tila toimii muun muas-
sa kohtaamisiin, tyéntekoon,
lepoon, nauttimiseen, tarkkailuun
ja tapahtumiin, mutta on muo-
kattavissa muillekin toiminnoille
sopivaksi. Tarkoituksena on, etta
kauppakeskus pystyisi hyédynta-
maan julkiset tilansa mahdollisim-
man tehokkaasti ajan, toimintojen
ja tilank&ytdn kannalta seké&
viihtyvyytta lisaten.

Tydssani huomioin kauppakes-
kukseen vaikuttavat tulevaisuu-

Lahden ammattikorkeakoulu

den yhteiskunnan muutossuun-
nat, z-sukupolven méaarittaméat
uudet kulutustottumukset, seka
kauppakeskuksen nykytilan

ja sen uudet mahdollisuudet.
Lisaksi kayn tyossani lapi myy-
malasuunnittelun perusteita, joita
voi soveltaa kauppakeskuksen
kehittdmisessa. Taustoituksen
pohjalta toteutan konseptita-
soisen tilasuunnitelman, jossa
painotan tilan muuntojoustavuut-
ta, kauppakeskuksen sopeutu-
misen ketteryytta, yhteisollisté ja
ihmisen vuorovaikutusta tukevaa
tilankaytt6a seka viintyvyytta ja
elamyksellisia tilaelementteja.

Konseptin perusajatukset ja tieto-
perustan kaava ovat monistetta-
vissa muihin vastaaviin kohteisiin.
Tapauskohtaisesti tulee kuitenkin
huomioida, ettéd uniikkius ja ela-
myksellisyys syntyvét aina kusto-
moidusti kohteesta riippuen.

Avainsanat:

Convertible interior in shopping center

Abstract

The subject of my thesis is a
public space concept design
for a shopping center. | have
designed an example of a con-
cept to Kluuvi shopping center.

The goal was to design an active
interior that is available for diffe-
rent events and needs that a mo-
dern shopping center encounters.
The interior is applicable for
among others interaction, work,
rest, enjoyment, observation and
events but is also transformable
to suit other functions. The inten-
tion is that the shopping center
would be able to make use of its
public premises as effectively as
possible in terms of the use of
time, functions and space while
at the same time increasing quali-
ty of an experiment.

In my work, | have paid attention
to the future scenarios of the
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society, the changing consump-
tion habits of the Z- generation,
the current state of the shopping
center and the opportunities it
holds as an integral part of the
city. In addition, | go through the
criteria of store design that are
applicable to the development of
a shopping center. On the ba-
sis of the background research,

| implement a concept design
where | emphasize the convertibi-
lity of an interior, the interior that
supports human interaction and
entertaining and inspiring interior
elements.

The basic idea and the knowled-
ge base of this work are repli-
cable to other similar shopping
centers. However, it should be
noted, that the uniqueness and
the memorability of an interior are
always dependent on different
factors.

Keywords:
shopping center deve-
lopment, convertible,
concept design
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1. Johdanto

1.1 Aihe ja taustat

Muuttuva yhteiskunta haastaa
kaupungit ja kaupunkien palve-
lut kehittymaan. Tama heijastuu
suoraan kaupan alaan ja on néin
ollen yhteydessa myds nykyisiin
kauppakeskuksiin ja kauppakes-
kuskonsepteihin.

Muutoksen ajureina toimivat me-
gatrendit ja niistd kauppakeskuk-
sia eniten muovaavat kaupungis-
tuminen seka digitalisaatio, joka
on myo6s syy kulutustottumuksien
muutokselle. Kauppakeskus

on konseptina toimiva, mutta

sen on kehitettava palveluitaan
vastatakseen tiedostavamman ja
vaativamman kuluttajan tarpei-
siin. Kaupungistumisen myota
kauppakeskusten luonne muuttuu
kaupunkikeskustamaisiksi ja ne
tulevat muistuttamaan yha enem-
man monitoimikeskuksia.

Innostuin tasté aiheesta sen ajan-
kohtaisuuden vuoksi. Tavoitteeni
oli ymmartaa suurempi kaup-
pakeskukseen ja kaupan alaan

vaikuttava konteksti ja kuinka ti-
lasuunnittelullisin keinoin myyma-
laympéaristda koskeviin muutok-
siin pystytdéan vaikuttamaan seké
kuinka luoda kestavat perusteet
talle muuttuvalle tilaympéristélle.
Yha vaativammat kuluttajat odot-
tavat helppokayttdista ja toimivaa
palvelukokonaisuutta. Tarkedna
tavoitteena on luoda muistettava
ja visuaalisesti kiinnostava suun-
nitelma.

Kohteekseni valikoitui Helsingin
keskustassa sijaitseva Kaup-
pakeskus Kluuvi, sillé tarjoaa
tilallisesti oivat puitteet konsep-
tisuunnitelmalleni. My6s yhdeksi
vahvaksi valintatekijaksi muodos-
tui kauppakeskuksen liiketoimin-
nallinen strategia ja kohderyhma,
jotka tukevat tietoperustani aihei-
ta. Naiden tekijéiden takia valinta
tuntui luontevalta.

1.2 Tutkimusasetelma

Tietoperustan tavoitteena on
késitella yleisesti kaupan alaa
muovaavia osa-alueita ja kauppa-
keskuksen kehittdmiseen vai-
kuttavia tekijoita. Esittelen myos
myymalasuunnittelun perusteita
ja kuinka myymalaymparistd vai-
kuttaa asiakkaaseen tilallisesta
nakokulmasta.

Tietoperustassani pohjautuu
taustatyéhoni yhteiskunnallisista
muutoksista, megatrendeista,
trendeista, myymalasuunnittelus-
ta, julkisen tilan ominaispiirteista
ja muuttuvista kulutustottumuk-
sista. Asian ollessa uutta tutus-
tuin valtavaan mé&éaréaan painettua
ja elektronista materiaalia pys-
tyakseni kartoittamaan nainkin
laajan aihealueen ja pyrkia sielta
rajaamaan oleellinen tieto loogi-
seksi kokonaisuudeksi tukemaan
suunnitelmaani. Saadakseni
taustatietoa vierailin useassa
ulkomaisessa ja kotimaisessa

kauppakeskuksessa. Niistd muu-
tama pé&éasikin opinnaytetyéhoni
asti antamaan kansainvélisem-
paa nakdkulmaa.

Opinnaytetydsséani luon toimivan
tilakokonaisuuden erilaisiin kayt-
t6- ja aikaskenaarioihin. Suo-
messa monet kauppakeskukset
ovat visuaaliselta olemukseltaan
samankaltaisia. Opinnaytety6sséa-
ni pohdin, millaisilla visuaalisilla
elementeilld kauppakeskukseen
voi tuoda persoonallisuutta ja
erottuvuutta kKilpailijoista, suo-
malaiselle epatyypillisemp&aéan
tapaan. P&&painoni on tilallisissa
ja toiminnallisissa ratkaisuissa.



2. Muuttuva yhteiskunta

Ihmiset asuvat, viettavat va-
paa-aikaa, tydskentelevét ja oppi-
vat eri tavoilla kuin ennen. Muut-
tuva yhteiskunta ja muuttuvat
tarpeet maarittavat, kuinka tiloja
kaytetddn seka miten niita tulisi
suunnitella, kehittda ja toteuttaa.
(Haapamaki et al, 2011)

Tilojen kayttéén, suunnitteluun

ja toteutukseen vaikuttavat muut
toisiaan tukevat muutostrendit;
kilpailun kiristyminen, teknologian
kehitys, tyétapojen muutos ja
rytmitalous. Naiden takia fyysisil-
ta ymparistdiltd vaaditaan enene-
vissd maarin elamyksellisyytta,
ketteryytta, tehokkuutta, muu-
tosjoustavuutta ja kayttajalahtoi-
syytta, jotta ne toisivat yritykselle
kilpailuetua ja pystyisivat vastaa-
maan kayttajan muuttuviin ja jo
muuttuneisiin tarpeisiin. Tilojen

kayttgjien ja kiinteistborganisaa-
tioiden toimintaan vaikuttavat
myods kaupungistuminen, kestava
kehitys ja ilmastonmuutoksen
hillintéd. (Haapamaki et al, 2011)

Tulevaisuuden muutoksia ei voi
ennustaa, mutta niitd voidaan
ennakoida. Erilaisia ennakoin-
nin tyékaluja ovat mm. ske-
naarioajattelu ja megatrendit.
Skenaarioajattelulla tarkoitetaan
vaihtoehtoisia polkuja nykyhet-
kesta tulevaisuuteen. Megatrendi
maaritelmalla taas tarkoitetaan
maailmanlaajuisesti vaikuttavia
iimidita, jotka ovat ajanjaksoltaan
pidempi kestoisia. (Hiltunen,
2012)
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2.1 Kaupungistuminen

Kaupungistuminen on yksi
vahvoista megatrendeistd. 50
prosenttia maailman véestosta
elada nykyisin kaupunkialueella.
Tulevaisuusskenaarioiden mu-
kaan 2050 vuoteen mennessé
tdma luku tulee olemaan noin 70
prosenttia. Talléin kaupungit ovat
muuttuneet valtaviksi talouskes-
kittymiksi, megakaupungeiksi.
(Kiiski Kataja, 2016, s. 44)

Myds suomalaisten kaupunkien
kehityksessé ja muutoksessa on
uudenlainen vaihe. Merkittavaksi
kasvukeskukseksi on muodostu-
nut Helsinki ja paadkaupunkiseutu
seka osa yliopistokaupungeista,
kuten Turku, Tampere, Jyvaskyla
ja Oulu. Naissa rakentaminen

on vilkasta ja ndma kaupungit
kehittyvat. Osa kaupungeista on
puolestaan hiipumassa ja osittain
autioitumassa. (Mukala, 2016, s.
7)

Aikaisemmin uudisrakentaminen
toteutettiin etdélle keskustoista
lahidiksi. Talla hetkella pyritdan
ennakoimaan ja tdydentdmaan
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seka kehittdm&éan olemassa
olevaa kaupunkirakennetta,
jonka tavoitteena on nykyisen
hajanaisen ja laajalle levinneen
kaupunkimuodon tiivistdminen.
Keskustamaisen urbanismin
tiiveys, nopeus ja monipuolisuus
nahdaan ihanneympéaristona.
Kaupunkitilat halutaan aktiiviseen
yhteiseen kayttdon ja joukkolii-
kenteen roolia halutaan kasvat-
taa uudessa kaupunkikaavassa.
(Mukala, 2016, s. 7)

Kaupungistuminen ja digitali-
saatio ajavat kaupunkilaisten
arvojen muutosta, jotka haasta-
vat kauppakeskukset ottamaan
vahvempaa roolia kaupunkien ke-
hityksessa. Kaupunkilaiset tulevat
hakeutumaan enenevissa maarin
kaupunkien ydinkeskustoihin ja
hyvien kulkuyhteyksien varrelle
seké odottavat kauppakeskuksilta
nykyistd enemman. Tama tar-
koittaa, ettd kauppakeskusten on
rikastettava palvelujaan pérja-
tékseen kilpailussa. (Manninen,
2016, s. 10-11)




Kuusi kaupungistumiseen liittyvaa megatrendia,
jotka tulee huomioida myos kauppakeskusten
suunnittelussa.

1. Ihmislahtéisyys lisaantyy
Tulevaisuudessa viihtyvyys ja hy-
vinvointi nousevat yha tarkeam-
miksi arvoiksi.Toimiva kaupunki-
keskusta on hyvin ihmislaheinen
ja siind korostetaan yksil6a
yhteisdssa.

2. Ydinkeskustan merkitys
kasvaa

Ihmiset hakeutuvat urbaaneihin
ydinkeskustoihin, joka vilkastut-
taa palveluita ja liiketoimintaa.

3. Ty6n tekemisen

tavat muuttuvat
Tulevaisuudessa ihmiset jaka-
vat tyGaikansa usean tyon tai
tyénantajan kesken ja suuri osa
tulee olemaan yrittgjia. Monitila-
toimistot ja coworking-tilat sek&
monikayttdiset likehuoneistot
ja -tuotantotilat tulevat olemaan
arkipaivaa.

4. Big data hydédynnetéaan
Digitaalisuutta ja markkinatietoa
hyédynnetaan palvelujen luomi-
seen. Palvelut ja tilat ovat yha
raataldéidympia ja joustavampia.
Taméa muuttaa myds rakennetun
ymparistdn ja toimitilojen kaytt6a
ratkaisevasti.

5. Kierratystalous kehittyy
Uusiutuvia energianléhteita ja
ymparistdtehokkaampaa uudis- ja
korjausrakentamista suositaan
kasvihuonekaasujen vahentami-
seksi.

6. Yksityisesta tulee yleista
Yksityiset yritykset, kiinteistdsi-
joittajat, asukkaat ja yrittajat ovat
aktiivisesti osana kaupunkikes-
kustojen ja kaupunkitilojen
kehittamista.

(Hyténen, 2016.)
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2.2 Digitalisaation vaikutukset

Teknologian kehitys on talla
hetkelld nopeampaa kuin kos-
kaan. Uudet teknologiat muut-
tavat sekd ihmisten arkea, etta
rakennettua ymparistda. Silla on
laajoja vaikutuksia lahes kaikkiin
tuntemiimme aloihin ja toimintata-
poihin. Keinoalyn ja robotisaation
valtavan kehitysnopeuden myo6ta
kyse ei ole pian ena4 siita, mita
koneet kykenevéat tekem&éan vaan
siitd, mita niiden pitaisi ja ei pitaisi
tehda. (Kiiski Kataja, 2016, s. 6)

Digitalisaatio on yhteydesséa
lahes kaikkiin myymalaympa-
ristdn toimintoihin, kuten Kivi-
jalkamyymaldéihin, ostamiseen,
logistiikkaan, verkkokauppaan,
uusiin verkkokauppasovelluksiin
ja kokonaisvaltaiseen palveluun
seké loppukayttajan palveluela-
mykseen. (Solita, 2015, s. 4)

Myyntikanavien digitalisoitumi-
sella on monta nimed&. Naista
esimerkkeja ovat monikanavai-
suus, ylikanavaisuus ja kaikki-
kanavaisuus. Kanavien sijaan
asiakkaat kuitenkin hakevat
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kaupalta pdgasiassa kokemuksia,

ratkaisuja seka palveluja ja he
haluavat saada ongelmansa rat-
kaistua mahdollisimman helposti
ja nopeasti. Naissa osa-alueissa
kaupan on pysyttdva mukana

ja ndma ovat osa-alueita, joita
kaupan tulee pystya tulevaisuu-
dessa kehittamaan. (Solita, 2015,
S. 22-25)

Huomioitavaa kuitenkin on, etta
teknologian luomat mahdollisuu-
det voivat jaada kayttamatta, jos
kaupan perustoiminnot, kuten
hankinta, myynti, markkinointi,
logistiikka ja asiakaspalvelu eivat
ole kunnossa. Perustoimintojen
tulisi olla liiketoiminnan kes-
kibssé, jolloin niiden paalle voi
rakentaa uutta digitaalista liiketoi-
mintaa. Muutos on varmaa ja sen
vuoksi vanhoista toimintamalleis-
ta on osattava hy6dyntaa parhaat
toimivat ominaisuudet. Toiminta-
malleissa tulee lis&té ketteryytta
ja kehittda uusia toimintoja niiden
rinnalle. Tama tulee tehda yrityk-
selle tai tuoteryhmaélle kustomoi-
den. (Solita, 2015, s. 22-25)

Kuvgé;.https /lwww.instagram.com N
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75 prosenttia 1674
-vuotiaista suomalai-
sista kaytti alypuhelinta
vuonna 2015
(Someco.fi).
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Taman hetken tilanne on,
etteivat kauppa tai sen johto ja
analyytikot pysty ennustamaan
miltd kauppa tai sitd tukevat
teknologiat nayttavat viiden- tai
kymmenen vuoden paasta. Tasta
huolimatta kauppa joutuu kuiten-
kin tekemaan merkittavia inves-
tointeja, jotka vaikuttavat vuosien
padhéan. Hurjan muutosvauhdin
vuoksi kaupalta vaaditaan vank-
kaa perustaa, muutosjoustavuut-
ta seka uudenlaista nopeutta ja
ketteryytta. Se on ensisijaisen
tarkeaa, jotta kauppa pystyy
vastaamaan uusien ja vanhojen
asiakkaidensa tarpeisiin ja pysyy
digitaalisen kehityksen perassa.
(Solita, 2015, s. 46-47)
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2.3 Digitaalisen kaupankaynnin trendit

Big data & alykkaat tavoitteet
Yksi suurimmista haasteista
yrityksille on kautta aikain ollut
asiakkaiden ymmartaminen. Big
data ja dlykas analytiikka pyrkivat
kayttdmaan hyvaksi suuria otok-
sia informaatiota ja supertietoko-
neiden prosessointikykya, jotka
eivat olleet aiemmin saatavilla.
Haasteellista kuitenkin on 16ytaa
yritykselle tarkeimmat analysoin-
titydkalut, jotta suuresta Data
maara pystytaan tehokkaasti
hy6dyntamaan.

Lisatty todellisuus (AR)

Lisatyn todellisuuden ja kannet-
tavien laitteiden, kuten alypuhe-
limien, tablettien ja digitaalisten
kameroiden avulla kuluttajille
voidaan luoda grafiikoita tai infor-
maatiota todellisen kuvan péalle.
AR:ia voidaan peliteollisuuden
liséksi kayttda hyvaksi myds
monissa arkielamén tilanteissa ja
yritykset ovat jo alkaneetkin luo-
da uudenlaisia tapoja hyddyntaa
lisattya todellisuutta (mm. Intelin

Magic Mirror, jonka avulla voi-
daan kokeilla vaatetta pukematta
sita paalle).

Beaconit

Néaiden “digitaalisten majakoi-
den” avulla asiakkaille voidaan
lahettad kohdennettuja viesteja
sijainnin mukaan. Kayttdmah-
dollisuudet ovat rajattomat ja
yrityksill& on suora digitaalinen
yhteys asiakkaisiinsa jopa Kivijal-
kamyymaldissaéan. Teknologian
avulla pystytdéan esimerkiksi hou-
kuttelemaan myymalan lahella
oleva asiakas sisdén ja ostamaan
kohdennettujen kuponkien tai
alennusten voimalla.

Mapping

Mappingilla tarkoitetaan GPS:n
tai muiden kuvitusteknologioiden
kayttd6a digitaalisten karttojen
tekemiseen. Usein nailla dy-
naamisilla, sosiaalisilla ja hen-
kilokohtaisillakin kartoilla n&kyy
reaaliaikaistakin informaatiota.
Teknologia saattaa muuttaa




ihmisten késitysta kivijalkamyy-
maldista, kun talla hetkella vain
nettikaupoista saatavaa tietoa
voidaan tuottaa myos kivijalka-
myymaldisté ja esimerkiksi niiden
inventaariotilanteesta.

3D-tulostus

Téaman teknologian avulla voim-
me nykyisin tulostaa fyysisen 3D
esineen kayttamalla esimerkiksi
muovia, metallia tai keramiikkaa.
Teknologia mahdollistaa siis
erilaisten tietokonesimulaatioiden
ja -mallien luomisen 3D muotoon.
Tulevaisuudessa esimerkiksi
kauppojen hyllytilaa voidaan
karsia hyédyntamalla printteria
erilaisten esineiden luomiseen
ostohetkella.

Digilompakko

Digitaalisella lompakolla tarkoi-
tetaan rahaa, joka on olemassa
vain tietokonekoodina. Kanta-asi-
akas- ja pankkikorttien sailytta-
misen sijaan enda tarvitaan vain

digitaalinen kannettava laite,
esimerkiksi alypuhelin. Teknolo-
gia auttaa nopeuttamaan kas-
sojen toimintaa ja mahdollistaa
nettikaupoissa toimivien maksu-
tapojen kaytén myds kivijalkaliik-
keissa.

Biometrinen data

Biometrisella datalla tarkoitetaan
ihmiskehon tuntomerkkien mittaa-
mista ja yksildéimist4. Datan avulla
yritykset voivat luoda tulevaisuu-
dessa taysin uudenlaisen, per-
sonoidun palvelun asiakkailleen.
Esimerkiksi Applen kehittdma
sormenijalkiskanneri tekee tu-
loaan myymaldihin ja tulevaisuu-
dessa maksu saattaa tapahtua
kateisen rahan tai kortin sijaan
vain sormenjalked nayttamalla.
Tama tulee nopeuttamaan ostoti-
lannetta ja parantamaan osaltaan
myds asiakaskokemusta.

(Blackstock, 2016)

Kuva 13: http://jon-olsson.com
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3.1 Kauppakeskuksen maaritelma

Suomen Kauppakeskusyhdistys
(2005) maarittelee kaupallisten
keskusten kasitteet nimen, sisal-
I6n, koon ja keskuksen toiminta-
tavan perusteella.

Kauppakeskuksen paapiirteitd on
muun muassa, ettd se muodos-
tuu liilkerakennuksesta. Niiden
luonnollisin sijainti on osana yh-
dyskuntarakenteen kokonaisuut-
ta, jossa keskeisté on hyva saa-
vutettavuus (Tiuraniemi, 2014).
Kauppakeskuksessa myymalat
ja palvelut avautuvat sisdanpain
kaytaville tai keskusaukiolle.
Niissé on vahintddn 10 myymalaa
ja vuokrattavaa tilaa on yleen-

sé& vahintd&n 5000 nelidmetria.
Kauppakeskuksessa on yleensé
yksi tai useampi ankkuri- tai ve-
turiyritys ja joukko avainyrityksia

sekd muita myymaléita ja palve-
luja. Palvelut kauppakeskuksessa
voivat olla joko kaupallisia tai jul-
kisia. Yksittaisen yrityksen osuus
liketilan kokonaismé&arésta ei voi
ylittd& 50 prosenttia.

Suomen kauppakeskusyhdistyk-
sen toiminnanjohtajan Johanna
Ahon mukaan kauppakeskusten
kéavijaméaarat ovat vuosien saa-
tossa vain lisdantyneet. Vuonna
2015 kavijamaarat kasvoivat jo
374 miljoonaan vuosittaiseen ké&-
vijadn Suomen tasolla ja kauppa-
keskusten markkinaosuus koko
vahittaiskaupassa on noussut
vuosi vuodelta. Suomessa on
yhteensa noin sata kauppakes-
kusta. (Aho, 2016)

Emporia
ostoskeskus,
Malmo

26 Kuva 15: http:/curious-places.blogspot.fi



3.2 Kauppakeskus kaupunkitilana

Kaupunkitilan paatarkoituksena
on aina ollut tukea kaupankayn-
tid, ihmisten kohtaamista seka
toimia kulkuyhteytena. Kohtaa-
mispaikkana sen tarkoitus on
edesauttaa sosiaalisen informaa-
tion kulkua ja kauppapaikkana ta-
varoiden seké palvelujen vaihtoa.
Siirtyminen teollisesta yhteiskun-
nasta kulutusyhteiskuntaan on
korostanut kaupunkitilan laadun
tarkeytta. (Ward et al, 2007, s. 3)
Edelleen kaupunkitilan rooli on
toimia vuorovaikutuksen agitaat-
torina ja nykypéaivan kaupunkiym-
paristdn tarkein kollektiivinen
tehtava on mahdollistaa ihmisten
tapaaminen (Gehl, 2007, s.8-9).

Kaupunkitilana kauppakeskukset
ovat kaytoltdan julkisia, mutta
omistukseltaan yksityisia. Kaup-
pakeskukset ovat erdanlaisia
kaupunkeja pienoiskoossa ja
niissa keskeiset urbaanit elemen-
tit, kuten kauppa ja katu, ovat
siirtyneet sisétiloihin. Ne ovat
nykyajan toreja, kauppahalleja ja
-katuja, joissa ihmiset ovat vuo-
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rovaikutuksessa. Kaupunkilaisille
ne ovat paikkoja, joissa tehd&én
ostoksia ja vietetdan vapaa-ai-
kaa. (Haapamaki et al, 2011)

Kauppakeskukset voivat pienem-
massé mittakaavassa nayttaa,
kuinka kaupunki jarjestellaan
kayttajalahtoiseksi, toimivaksi,
elamyksellisen houkuttelevaksi ja
viihtyiséksi. Tarkoituksena ei kui-
tenkaan ole k&&antéa selkaa ym-
paroivélle kaupungille. Jos néin
huonoimmillaan k&y, kaupunkitilat
yksipuolistuvat, kun kaupallinen
toiminta ja asiakasvirrat keskitty-
vat kauppakeskusten kaytaville.
Kadut muuttuvat autovayliksi ja
keskustojen monimuotoinen kau-
pallinen rakenne naivettyy. Kes-
kuksen pyrkimyksena tulisi olla
kaupunkitila, joka jatkaa haluttua
katukuvaa ja kauppakulttuuria
omalla, erottuvalla tavallaan.
(Haapamaki et al, 2011)

Koopenhamina © &




3.3 Kauppakeskuksen uudet mahdollisuudet

Jatkuvasti muuttuvat asiakastar-
peet ja kehittyva toimintaympa-
ristdé haastavat kauppakeskukset
uudistumaan. Kauppakeskuksilta
odotetaan erilaistamista ja lisda
joustavuutta seka viihtyisyytta
ollakseen kilpailukykyisia. Vahit-
téiskaupan toimijoita tarvitaan
myos lisaa, jotta perinteisten toi-
mijoiden, toimialojen ja myymaloi-
den pieneneva tilatarve pystytaan
kattamaan. Sijainti ja asiakkaiden
tarpeet ovatkin keskiéssa, kun
kauppakeskusten tarjontaa poh-
ditaan. (Kauppakeskusyhdistys,
2016)

Ahon mukaan palvelukonsepti-
na kauppakeskus on aina ollut
kestava: Palvelut 16ytyvat saman
katon alta ja ovat helposti saa-
vutettavissa. Tarpeellista on, etté
keskusten kokonaisuus muuttuu
jatkuvasti asiakastarpeen kehit-
tyessa. (Aho, 2016) On tarkeaa
luoda merkityksellisia ja yhteisol-
lisia tiloja, jotka toimivat ihmisten
kohtaamispaikkoina. Trendina on
lisaté kauppakeskusten elamyk-
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sellisyytta. Viihtymiseen panoste-
taan myds kaupunkikeskustojen
suunnittelussa. Kaupunkikeskuk-
set toimivat keskeisina vetureina
tarjoten elinvoimaisia palveluiden,
tydssékaynnin ja asumisen aluei-
ta. (Tiuraniemi, 2014)

Tulevaisuudessa kauppakeskus
sulautuu yh& enemman osaksi
kaupunki-, alue- ja paikallis-
keskuksia. Kauppakeskustojen
luonne muuttuu kaupunkikeskus-
tamaiseksi ja ne kehittyvat muis-
tuttamaan monitoimikeskuksia.
Kauppakeskusten pyrkimyksena
on kehitty& persoonallisesti toi-
miviksi palvelukokonaisuuksiksi.
Kauppakeskusten tavoitteina on
lisatd yhteisty6ta paikallisten toi-
mijoiden kanssa. (Rouffiange-Ah-
mad, 2014)

Kauppakeskusten luonteen muu-
toksen takia perinteiset suuret
toimialat, kuten pukeutuminen

ja tavaratalokauppa antavat

tilaa ravintoloille, kauneuden ja
hyvinvoinnin seka vapaa-ajan

palveluille. Yh& useammin kaup-
pakeskuksesta [6ytyy my6s julki-
sia palveluja kuten kirjastoja tai
terveysasemia. Asiakkaat odot-
tavat kauppakeskusten lisdavan
kohtaamis- ja tapahtumapaikkoja,
pop up-myymalo6ita, showroomeja
seké verkkokaupannoutopisteita.
(Kauppakeskusyhdistys, 2016)
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3.4 Esimerkkeja uudenlaisista keskuksista

Siam Discovery
Bangkok, Thaimaa
Nendo

2016

Kulkeminen merkattu selkeasti
lattiamateriaalein

Avoin ja kutsuva tunnelma

Lepo pisteita ja vapaa-ajanvietto
paikkoja runsaasti

Tilainstallaatioita, nayttelyja
ja taidetta

Osastot merkattu selkeésti
materiaaleilla tai muototeemoilla

Sekavia osastonadkymia

Yksittaiset tuotteet eivét erotu
massasta

Panostettu nakdaistin
stimulointiin. Muita aisteja ei ole
huomioitu

Halyisa

More is more esillepanossa
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Mall of Scandinavia
Tukholma, Ruotsi
Benoy

2016

Miellyttava &énimaailma
Tilainstallaatioita, nayttelyja
ja taidetta

Mielenkiintoisia shopfronteja

Kulkeminen helppoa, leveat
kulkuvaylat

Useita ” keskustoja”

Hyva opastus

Valilla liian tyhjia kohtia, joka
synnytti loittonemisreaktion

WOC -tilat todella kaukana

Ei selke&é kulkua ylempiin
kerroksiin
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4. Julkisen tilan kehityssuunnat

4.1 Avoin julkinen tila

Julkisella tilalla tarkoitetaan

kodin ja ty6paikan ulkopuolisia
konkreettisia tiloja, jotka ovat
tilallisesti ja sosiaalisesti avoi-
mia ymparistdja. Niiden tulee

olla saavutettavia ja kaikkien
tavoitettavissa. Julkisten tilo-

jen liiketoimintamahdollisuudet
liittyvat asiakasvirtoihin, imagoon,
tapahtumallisuuteen ja kaupunki-
rakentamiseen. Kaupungin ja sita
kautta kaupunkitilan menestys-
tekij6ita ovat viihtyisyys, elavyys
ja avoimuus. (Haapamaéki et. al,
2011, s. 57-58)

Kaupungeissa ympéri maailmaa
tavoitellaan elavyytté ja turval-
lisuutta. Niiss& halutaan tukea
kestavaa kehitysta ja seka edis-
téd& kaupunkilaisten hyvinvointia.
Né&ita tavoitteita voidaan edistéa
huomioimalla viihtymiseen tar-
koitettujen tilojen painoarvoa.
Keskeistd on myds vahvistaa
kaupunkitilan sosiaalista merki-
tysta lisd&dmalla kohtaamistiloja
seka ajanviettopaikkoja. Vuoro-
vaikutuksesta suuriosa on aistin-
varaista, katselua ja kuuntelua.
(Haapamaéki et. al, 2011, s. 58)
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4.2 Yhteisollisyys

Nykykuluttajalla on tarve tuntea
yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Kuluttamisessa perinteisesta
ajattelusta on kuitenkin siirrytty
siihen, etta kuluttamisen sosiaali-
nen merkitys ei synny tavaroiden
omistamisella tai niiden osoitta-
malla vauraudella vaan kulutus-
valinnat luokitellaan omistamisen
sijaan ajattelultaan yhtenevaisiin
ryhmiin. Nykypaivana pelkéalla
tuotteella on varsin vaikea saa-
vuttaa kilpailuetua. (Hakala et al,
2015, s. 17, 22)

Tilasuunnittelulla voidaan tukea
yhteisoéllisyytta, yhteistyota ja
vuorovaikutusta asiakkaan ja
asiakaspalvelijan valilla, asiakkai-
den valilla tai kauppakeskukses-
sa toimivien yritysten valilla. Tila-
suunnittelulla voidaan kannustaa
yhteyden kokemista ymparistoon
ja yhteis6on. Sita edesauttaa,
jos kayttajalla on mahdollisuus
vaikuttaa, millaiseksi ymparist6
muodostuu. Tilat voivat mahdol-
listaa ihmisten kohtaamisen ja
kanssakdymisen, seké ne voivat
korostaa uudenlaista kaupunki-
kulttuuria. Julkinen tila voidaan

méaaéritella kollektiiviseksi hyo-
dykkeeksi, joka on yleinen ja
jaettu kulutuksen kohde. Julkinen
tila tukee yhteiséllisyytta ja sen
avoimuus tukee tuntemattoman
kohtaamista ja ihmisten rinnak-
kaiseloa. Mita urbaanimpi tila on
sitd monipuolisemmin se yleen-
sé suvaitsee myos erilaisuutta.
(Haapamaki et al, 2011)

Yhteisollisyyden korostamisella
on vaikutus tilan ilmapiiriin ja néin
ollen myo6s ihmisten hyvinvoin-
tiin, luovuuteen ja motivaatioon
(Sponda, 2016) Yhteiséllisyys
trendind kumpuaa kiireisesta ela-
mantyylista, jonka vastapainoksi
kuluttajat hakevat turvaa muista
ihmisista. Teknologian kehittymi-
nen antaa hyvét evaat yhteisolli-
syyden korostamiselle tilassa esi-
merkiksi nayttdjen ja sovellusten
avulla. (Dagmar, 2007) Kaupunki-
keskuksen yhtené tavoitteena on
luoda yhteenkuuluvuuden tunnet-
ta. Se on paikka, johon ihminen
tuntee kuuluvansa ja johon han
voi osallistua. (Rouffiange-Ah-
mad, 2014)

An apple a day keeps k.
anyone away if you
throw it hard enough




4.3 Joustavuus ja ketteryys

Jo nyt kauppakeskukselta vaa-
ditaan toimintaymparisténa
muutakin kuin vain myymaléiden
fasilitoimista. Koska asiakkaiden
tarpeet muuttuvat ja teknologia
kehittyy, on tarked huomioida
tilojen muuntojoustavuus ja ket-
teryys. (Kauppakeskusyhdistys,
2014) Helposti muunneltavat tilat
ovat luonteeltaan kestavampia ja
niihin on helpompi sovittaa uusia
toimintoja. Ne antavat myos
aivan uusia mahdollisuuksia
palveluiden innovointiin. Jousta-
vuudella, muunneltavuudella ja
ketteryydella tarkoitetaan 4a-
rimmillaan sita, etta koko tilan
kayttétarkoitus on muutettavissa
suhteellisen nopeasti ja edullises-
ti (Haapamaki et. al, 2011).

Kauppakeskuksen on lisattava
ketteryyttdén. Sen on sovellutta-
va seka lyhytkestoisiin muutoksiin
ja tapahtumiin etta pidemman
aikavéalin muutoksiin. Tulevaisuu-
dessa myos reaaliaikaisuuden
merkitys korostuu ja se toimii
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tarkeana kilpailukeinona. Kaup-
pakeskuksen on siis pystyttava
tunnustelemaan ja tunnistamaan
kohderyhménsé kayttaytymises-
sé tapahtuvia muutoksia reaaliai-
kaisesti.

Ketteryyden tarvetta liséa palve-
luiden monimuotoisuus. Naista
esimerkkin& ovat kaiken kokoiset
yleis6tapahtumat tai esimerkiksi
pop-up kauppojen lisdantymi-
nen. Tavoitteena on vahvistaa
saumatonta asiakaskokemusta
pienilla kohdennetuilla investoin-
neilla yhdistamalla verkkokaupat,
suuret myymalat ja oikea-aikai-
nen fyysinen lasn&olo kuluttajan
arjessa (Salo, 2013). Haasteena
on, kuinka nama toimintamallit
pystytdan sulauttamaan kauppa-
keskuksen toimintaymparistdon,
vaikuttamatta elamykselliseen ja
viihtyisdan asiakaskokemukseen
negatiivisesti.

COS pop up
-myymala,
Milano




5. Asiakasymmarrys ja
muuttuvat kulutustottumukset

5.1 Asiakasymmarrys

Asiakaslahtbisyys vaatii ymmar-
rysta siitd, mita asiakkaan koke-
ma arvo on ja kuinka sitd voidaan
luoda. Arantolan ja Simosen
(2009, s. 2) mukaan palvelun
ominaisuudet eivat tuota asiak-
kaalle arvoa itsess&an. Arvon
tuottavat asiakkaan kokemat hyo-
dyt, seuraukset ja vaikutukset.
Na&in ollen asiakkaan toiminnan
ymmartadminen auttaa yritysta
ymmartdmaan asiakkuuden
synnyttdmaa arvoa. (Arantola &
Simonen, 2009, s. 2-3)

Kulutuskulttuuri ottaa vaikutteita
yh& nopeampaan muuttuvasta
maailmasta. Teknologian kehitty-
minen, vaestbnmuutokset ja la-
mat vaikuttavat ja tulevat vaikut-
tamaan kulutuskayttaytymiseen
seké luovat uusia kehitystrende-
ja. Suuntauksia on ollut monia ja
niille on ollut erilaisia lI&htékohtia.
Tallaisia ovat esimerkiksi syylli-
syys-vapaa kulutus, jolla tarkoite-
taan kulutukseen liittyvaa eettista,
ekologista ja sosiaalisia arvoja

ja niiden tarkeyden korostusta.
(Hakala et al, 2015, s. 14)

Kulutuskulttuurissa tapahtuva
kehitys ja sen ilmi6t vaikuttavat
yhta lailla kaupan kehityssuuntiin.
Analysoimalla kuluttajien kayt-
taytymista ja heidén kulutustottu-
muksiaan seké niissé havaittavia
muutossuuntia ja vahvimpia tren-
deja, voidaan ennakoida mihin
suuntaan kaupan tulisi konsepte-
jaan kehittda. (Hoskonen, 2008,
s. 41) Tdman vuoksi kuluttajien
ymmartadminen on tarke&é palve-
luliiketoiminnan, kaupallisen tilan
ja tuottoa tavoittelevan yrityksen
nakdkulmasta, sekd myymalaym-
paristén konseptin kehittamisen
nakékulmasta.

Viime vuosien keski6dn ovat
nousseet uudet tavat mieltda ja
ymmartad kuluttamista, kuluttaji-
en tarpeita, kuluttajakokemuksia
seka asiakkaiden aitoa ymmar-
tamista. Yritysten on pystyttava
ymmartdmaan kuluttajien ja lop-
pukayttdjien jatkuvasti ja nopeasti
muuttuvia tarpeita, koska kulut-
tajien tarpeiden muodostuksessa
mukana oleminen antaa yrityk-
sille merkittdvid mahdollisuuksia




kehittda liiketoimintaa ja arvo-
verkostoja. Kuluttajan kokeman
arvon muodostuminen on myds
strateginen valttdmattdmyys kil-
pailuedun rakentamiseksi. (Ha-
kala et al, 2015, s. 14-35) Tama
tarkoittaa, ettd kauppakeskusten
on rikastettava palvelujaan pérja-
takseen kilpailussa. (Manninen,
2016, s. 10)

Asiakaskeskeisyys on ollut pin-
nalla jo kauan aikaa. Nykyaikai-
sen teknologian avulla voidaan
seurata tarkkaan asiakkaiden
ostotapoja- ja niissé tapahtuvaa
muutosta. Ostotapoja seuraamal-
la voidaan esimerkiksi korostaa
yksiléllisyytta ja suunnata mark-
kinointi yksil6ille heidan tarpei-
densa mukaan. Ketjuuntuminen
edesauttaa, etta yksittdinen
myymala tai yritys voi reagoida
helpommin kysynnassa tapah-
tuviin muutoksiin. (Hoskonen,
2008, s. 45)
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5.2 Z-sukupolven kulutustottumukset

Z-sukupolvi -késitteesta ei ole
tarkkaa maaritelmaa. Scott
(2016) maarittda z-sukupolven
syntyneen vuosien 1996-2010
valilla. Yleisin mé&aritys kuitenkin
on, ettd Z-sukupolveen kuuluvat
henkil6t eivat ole elédneet ilman
teknologiaa. (Pihlas, 2015; Scott,
2016; Rahkonen 2016; Kaupan
liitto, 2017)

Z-sukupolven nuoret ovat pie-
nesté pitden elaneet digitaalises-
sa yhteiskunnassa, jossa raja
online- ja offline- maailmojen
valilla on ollut lahes olematon.
Tutkimuksen mukaan Z-sukupolvi
on tietoinen internetin vaaroista
ja jopa 98 prosenttia heisté tekee
mieluiten ostoksensa kivijalka-
myymalassa ja odottaa yritysten
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luovan heille monikanavaisia os-
tokokemuksia, joissa eri kanavat
keskustelevat kesken&an hyvin ja
vaivatta. He ovat vaativampia ja
tietoisempia asiakkaina ja odotta-
vat, ettd tuotteet ja palvelut ovat
heidan saatavillaan vuorokau-
denajasta riippumatta. He myos
turhautuvat, jos heidéan palvelu-
kokemuksessaan on puutteita tai
se on hidasta. Kauppaymparistdn
halutaan olevan vuorovaikuttei-
nen ja hauska ja rahoille halutaan
vastinetta erilaisten kuponkien,
keskittdmisalennusten tai palkin-
tojen avulla. (IBM, 2017)

Z-sukupolvi tulee muuttamaan
yritystoiminnan ja kuluttamisen
tottumuksia seuraavan kymme-
nen vuoden aikana, vaikkakin

Kuva 32: https://www.bloglovin.com
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Spend their own money ' Influence family spending

Clothes and shoes 60%
Toys and games so%
Event and outings 48%
heill& on jo nyt vaikutusta per- Electronic goods 61%
heidensa ostopaatdksiin. Muun Eating out 63%
muassa jakamistalous tulee Digita streaming 37%
kasvamaan ja isoista hankinnois- Sports equipment ar%
ta ainoastaan omien asuntojen Food and beverages %
kysynté vilkastuu. Travel 66%
Household goods 73%
Natiivimarkkinoinnin ja videoi- Furniture 76%
den kysynta kasvaa samalla kun
sukupolven brandiuskollisuus
laskee. (Norgrann, 2016; Kaupan
liitto, 2017) Kaikin puolin vaikut-
taa siltd, ettd Z-sukupolvi tulee
kohtuullistamaan kulutustaan
(Puttonen, 2012). Koska he ovat
aikuistumassa ja ennen pitkda
perustavat perheitd, kouluttautu- 46% agree:
vat ja menevat tybelamaan, luo- Myfriends’
vat he jo nyt ostokaavoja, jotka and opinions matter
kantavat pitkalle tulevaisuuteen. choosing a brand
(IBM, 2016)
45% agree: 56% wan:
I choose brands that The store experience to
iy esponsble et ikt
Percentage that responded “agree” or “strongly agree.” Percentage that responded “important” or “very important.”
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6. Myymalaympariston
suunnittelun elementteja

Yksi tuotteen ja palvelun tarkeim-
mista piirteistd on paikka, jossa
se ostetaan, koetaan ja kulute-
taan. Joskus tdméa paikka voi olla
jopa tarkedmpi kuin itse tuote tai
palvelu. Téman takia myyma-
laymparistén ymmartdminen on
hyvin suuressa roolissa kaupalli-
sen tilan suunnittelussa. (Markka-
nen, 2008, s.98)

Olennaista onkin ymmartaa, mita
myymalaymparistolla tarkoite-
taan. Silla viitataan kaikkiin niihin
fyysisiin ja ei-fyysisiin kaupan
osatekijéihin, joita kontrolloimalla
suotuisa myymalaymparist6 voi-
daan saavuttaa. On tutkittu, etta
mit&4 paremmin osatekijat sopivat
yhteen, sitéd suurempi todenna-
kbisyys on, ettd asiakas lahestyy
liikettd, palvelua tai tuotetta. Tal-
I6in kyse on johdonmukaisesta
myymalaymparistdn elementtien
yhteensopivuudesta. (Markka-
nen, 2008, s.123) Yhteensopivilla

myymalaympéaristén rakenteen
osatekijoilla pyritdén vaikutta-
maan yrityksen imagoon ja loppu-
kayttajan mielikuviin brandista
(Hirvi & Nyholm, 2009, s. 8).

Myymalaymparistd& on tutkit-

tu eri ndkdkulmista. Nait4 ovat
olleet esimerkiksi sisustuksen
vaikutusta tilan kayttgjaan, hen-
kilbkunnan ja asiakkaan valista
suhdetta, asiakkaan ostokayt-
taytymista, kaupan imagoa ja
brandia, loppukayttajien hinta- ja
laatukéasityksia ja ymparistdn
tuottamaa lisdarvoa. Naméa
myymalaympéaristén osatekijat on
jaettu ryhmiin erilaisten mallien ja
nakokulmien mukaisesti, riippuen
tutkitusta kohteesta. (Markkanen,
2008, s. 99) Opinnaytetyossani
tarkastelen myymalaympéariston
rakenteen osatekijoita Zaghin
mallia k&yttaen ja soveltaen myy-
malaympariston elementteja ja
lainalaisuuksia isommassa mitta-

kaavassa kauppakeskusympéris-
toOn. Tassé luvussa tarkastelen
kauppakeskukselle olennaiset
osatekijat.

Myymalaymparistdn rakenne
koostuu ulkoisista- ja siséisista
osatekijoista. Ulkoisia osateki-
joitd ovat muun muassa kaupan
julkisivun arkkitehtuuri, tyyli,
sisdankaynti seka nayteikku-
nat (Markkanen, 2008, s.102).
Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat
myos piha-alue, ulko-opasteet
ja mainokset. Sisaisiin tekijdihin
luokitellaan rakenteet ja tilan
arkkitehtuuri seka tilan tekijat
eli asiakaskierto, pohjaratkaisu,
kalusteet ja esillepano. Siséisiin
tekijéihin kuuluvu myés ilmapiiri,
jonka muodostavat valaistus,
aanet seka hajut ja tuoksut.

Myymalaympéaristdon liitetdén
myo6s palvelu ja palveluun liitty-
vat tekijat. Naidenkin element-
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tien suunnittelussa tarkeinta on
yritysmielikuvan rakentaminen.
Palveluun liittyvien elementtien
on vahvistettava mielikuvaa, jon-
ka asiakas on saanut mainonnan
kautta yrityksen tuotebréandisté ja
toimialasta. Myymalaympaéristo eli
miljéo ja yrityksen imago muo-
dostavat yhdessa kokonaisuu-
den. Kaikkien néiden tekijéiden
voidaan ajatella olevan yrityksen
strategisia kilpailukeinoja. (Niemi-
nen, 2003, s. 132-140)



6.1 Ulkoiset tekijat

6.1.1 Nayteikkunat

Nayteikkuna on erinomainen
kaikkien peruskilpailukeinojen
areena. Kun tdma imagoa ja
identiteettid vahvasti muotoile-

va media otetaan tehokkaasti
kayttéon, yritykselld on vahva
mahdollisuus erottua muista.
Varsinkin niilld aloilla, joissa
tuotteet, hinnoittelu ja palvelukon-
septit ovat samankaltaisia. Talléin
omaleimainen nayteikkuna ja
tuotteiden esillepano ovat sel-
keita kilpailuvaltteja. (Nieminen
2003, s. 213)

Nayteikkunoiden suunnittelus-
sa perussaanténa on, ettd mita
arvokkaampi brandi, sitd vahem-
man nayteikkunassa on tuotteita
esilla. Jos yritys myy edullisia
massatuotteita, nayteikkunaan
laitetaan yleensé paljon tuotteita
ja talldin myds hinnoista viesti-
tdan voimakkaasti. Luksusmerk-
kien néyteikkunat suunnitellaan
painvastoin ilmaviksi, eik& niissa
yleensa viestita hinnasta. (Mark-
kanen, 2008, s.103)

Néyteikkunoiden suunnittelussa
tulisi huomioida ihmisten nako-
kentta ja eri kohtien huomioarvo.
Ihmisten huomio kiinnittyy yleen-
sé nayteikkunan keskipisteeseen,
joka sijaitsee noin 150-160cm
korkeudessa ja on noin metrin le-
vyinen alue. Nayteikkunan sivuille
kannattaa jattaa riittavasti tyh-
jaé tilaa, jotta tuotteet nousevat
hyvin esille. Suunnittelussa tulee
huomioida, ettad nayteikkunoita 1a-
hestytdan hyvin harvoin suoraan
edesta. (Riski, 2014, s. 63)
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6.1.2 Sisaankaynti

Sisdénkaynnin tarkeimpié tehta-
vid on viestia yrityksen imagoa,
arvoja ja asiakkaan eldméntapaa
seka tietysti houkutella asiakkaat
myymalaan. Sen tulee antaa vih-
jeitd tuotteista ja heréattda huomi-
oita. Sisdankaynti toimii yrityksen
kayntikorttina, joten sen tulisi olla
myds siisti, huoliteltu ja sill& tulisi
olla hyva informaatioarvo, joten
sen olisi hyvé ilmoittaa esimerkik-
si aukioloajat ja hyvaksytyt mak-
suvalineet. (Riski, 2014, s. 63)

Sisdénkaynnin visuaalisen viestin
tulee siis sopia yhteen kokonai-
suuden kanssa. Myynnin kan-
nalta se on kuitenkin haastavaa
aluetta. Asiakkaalla tulee olla
tarpeeksi tilaa hengittda, orien-
toitua ja havainnoida ymparis-
t64, yritysta ja tuotteita. Yleensa
kampanjatuotteet ja uutuudet
sijoitetaan siséénkaynnin lahelle
herattdm&aéan huomioita ja mielen-
kiintoa. (Mesher 2010, 189)

58

TR T

PE '.:..1:: e

a
L T
-
I'.-=
L ]
B
g |
g |
.

T TS

S T W T e TR TR P . TR
511 — T W i
- 4. - 4 e - ey ey -y
\SREREEEENI

| IRl

,_
L T

AEEENNRERERBEDID D

S S A W W A O . . . W W . i
e e o

= =
N

0 24

B335
TS0

-
%

L el G~ AR T -~
T T

WEREREERERE Y

T AT

T

-
2. T ke o

ISRERERS

*w

 EEEEEREERRER RN S

11
eENEEN

Ports,
Shanghai



6.2 Sisaiset tekijat

6.2.1 Asiakaskierto

Markkasen (2008) mukaan
loppukayttajan tulisi heti liikkee-
seen astuessaan ymmartaa tilan
pelisdanndt. Mita liike tarjoaa,
mista tuotteet tai toiminnot 16y-
tyvét ja kuinka tilassa kuljetaan.
Myymalaymparistdn asiakaskier-
rolla tarkoitetaan sité reittid, jota
asiakkaat ympéaristdssé paasaan-
toisesti kulkevat. Onnistunut ja
vaivaton kulku helpottaa asiointia
ymparistdssa, lisda lahestymis-
kayttaytymista ja herateostoksia.
(Riski, 2014, s.53) Kuluttajan
kulkureitit suunnitellaan tarkasti
etukateen ja siita viestitdan myy-
malassa erilaisilla opasteilla seka
hienovaraisesti asiakasta johdat-
tamalla. Johdatus halutun reitin
mukaan voidaan tehda monilla
elementeilld, kuten kalusteiden
sijoittamisella, valaistuksella,
lepokohdilla ja musiikin voimak-
kuudella. (Hoskonen, 2008, s. 50)

Asiakaskierron |dhtdkohtina toimi-
vat myymalaymparistén muoto
seka asiakkaan oletettava kulku-

reitti. Asiakaskierrossa on oltava
paakulkusuunta ja oikopolkuja,
joita pitkin asiakkaat voivat men-
na tuotteiden luo. Asiakaskierron
suunnittelussa tulee huomioi-

da myés erilaiset asiakkaat ja
suunnitella heille erilaiset kierrot.
Asiakkaan kiertoreitilla tulee huo-
mioida myds tuotteiden sijoittelu
ja niiden kohtaamisjéarjestys, mika
vaikuttaa olennaisesti tuotteiden
myyntiin. Kuten aiemmin jo mai-
nittiin, sisd&nkaynnin laheisyy-
teen sijoitetaan usein sesonki- ja
kampanjatuotteet sek& uutuudet.
Seinille ja myymalan takaosaan
sijoitetaan taas houkuttelevia,
nayttavia elementteja tai mainos-
materiaalia, joilla houkutellaan
asiakkaat peremmalle. (Riski,
2014, s. 53)
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6.2.2 Pohjaratkaisut

Pohjaratkaisu on seké kaupan
nelididen hyédyntadmisen kannal-
ta tarkeaa, ettd se luo samalla
loppukayttajalle parhaimmillaan
elamyksellisen palvelu- ja osto-
ymparistdn. Hyvan pohjaratkai-
sun avulla loppukayttaja 16ytéaa
vaivatta etsimansa. (Markkanen
2008) Yleisimmat pohjaratkaisut
ovat grid-layout, free flow —layout
ja racetrack-layout.

Grid layout:

Grid layout on pohjaratkaisu,
jossa pitkéat hyllyrivit usein muo-
dostavat kulkureitit pakottaen
kiertdmé&éan koko kaupan. Poh-
jaratkaisuilla on pyritty korkeaan
tuottavuuteen nelibmetria koh-
den. Tata pohjaratkaisua kayte-
téan esimerkiksi supermarketeis-
sa. (Markkanen, 2008)

Free flow layout:

Té&ssa putiikkityylisessé pohja-
ratkaisussa on paljon vapaita
taukoalueita. Siina ei ole ennalta
maarattyja kulkureitteja, vaan

kulkeminen on vapaampaa.
Tassa pohjaratkaisussa korkeat
kalusteet sijoitetaan yleensa

tilan reunoille ja keskelle jaa tilaa
matalammille kalusteille. T&mén
pohjaratkaisun strategia on sti-
muloida impulsiivista ostamista.
Tilojen on my6s tarkoitus rentout-
taa ja viihdyttaa, jolloin loppukéayt-
tajat kayttavat tilassa enemman
aikaa. (Markkanen, 2008)

Racetrack layout:

Racetrackin paamaéarana on
tarjota asiakkaalleen rentouttava
kokemus ja kannustaa seikkai-
lemaan. Tall6in liiketila koostuu
useista alueista ja kulkureiteista,
jotka yhdistyvat toisiinsa. Tata
pohjaratkaisua voidaan pitda kah-
den edellisen valimaastoon sijoit-
tuvana ratkaisuna, jota kaytetaan
paljon esimerkiksi tavarataloissa.
(Markkanen, 2008)




6.2.3 Kalusteet

Kalusteilla luodaan positiivista
yrityskuvaa, tehddén myyvia
esillepanoja ja sailytetaan tuot-
teet hyvékuntoisina. Niiden avulla
tuotteet saadaan houkuttelevasti
esille ja kannustetaan asiakkaita
herateostoksiin. Myymalakalus-
teiden tulisi olla yhteensopivia,
kestavia, helppoja siirtda, ajat-
tomia ja muunneltavia. Liséksi
kalusteisiin tarvitaan usein séily-
tysmahdollisuus. (Riski, 2014, s.
56)

Kalusteet valitaan toimialan,
likeidean, myymalatyypin, tuot-
teiden ja mielikuvatavoitteiden
mukaisesti. Myymalan tasoa ja
yritysmielikuvaa voidaan viestia
ja vahvistaa kalusteiden teknisilla
detaljeilla, seindkalusteiden kiin-
nitysratkaisulla seké lasivitriineil-
I4. Huomioitavaa on, etta seinalle
asetettavat kalusteet ovat yleen-
sé& muokattavia sek& modulaari-
sia ja koostuvat usein paneeleis-

o4

ta. Kalusteet tulee valita niin, etta
ne tukevat visuaalista identiteettia
ja muita valittuja myymalaympa-
ristdn osatekijéita, kuten pohjarat-
kaisua. (Riski, 2014, s. 56)




6.2.4 Esillepano

Esillepanon tyyli saa alkunsa
yrityksen lilkeideasta, visiosta ja
brandistd. Se muotoutuu tuo-
testrategian kautta kohderyhmien
elamantyylien myoétéilemiseen ja
esille nostamiseen. (Nieminen,
2003, s. 221)

Néyteikkunassa olevat tuotteet
on hyvé tuoda mahdollisimman
nakyvasti esille myymalassa.
Parhaita paikkoja kutsutaan
yleensé ykkospaikoiksi, vista-
pisteiksi tai premiumpaikoiksi.

Ne ovat helposti I6ydettavissa
merkittyind tai muuten herattavat
huomioita, ettd asiakkaan aikaa
ei kulu turhaan tuotteiden etsi-
miseen. Tasta syysta hinnalla
kilpailtaessa hintamerkinnat tulee
olla esilla selvasti, silla asiakkaal-
la on oltava tiedossa tuotteen hin-
tataso voidakseen laskea mah-
dollisuutensa hankkia tuote. Jos
hintamerkinnat puuttuvat, asiakas
jattéda helposti tuotteen huomioi-
matta. (Nieminen, 2003, s. 215)
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6.3 llmapiiri

Loppukayttaja havaitsee myyma-
laympaéristdn ilmapiirin visuaalis-
ten tekijdiden (vari ja valaistus),
aanimaailman (musiikkityyli,
aanenvoimakkuus), tuoksujen
(hajut ja hajusteet) ja tuntoastin
(materiaalit ja lAampdtila) yhteis-
vaikutuksena. Naiden on todettu
vaikuttavan kayttdjan tunneperai-
siin ja kognitiivisiin reaktioihin, ja
sitd kautta kuluttajan 1ahestymis-
ja loittonemiskaytdkseen. (Hosko-
nen, 2008, s. 52)
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6.3.1 Moniaistisuus ja tilan
kokeminen

Myymalaymparistdjen suunnitte-
lussa korostetaan nyky&éan paljon
elamyksellisyytta ja moniaistilli-
suutta. Loppuun saakka hiotun
visuaalisten elementtien rinnal-
le on tuotu myds muiden kuin
nakdaistin stimulointi. Aistit tulisi

huomioida kokonaisuutena, jotta
asiakaskokemus olisi mahdolli-
simman ehed. (Hoskonen, 2008,
s. 53)

Aistihavainnot ovat merkittavas-
sé roolissa, kun havainnoidaan
arkkitehtoonista tilaa. Ihmisen ti-
lallista kokemista voidaan ohjata,

kun hallitaan aistien kokonaisuus.

Kun aistit tukevat toisiaan, saa-
daan tilakokemuksesta vahvem-
pi. On kuitenkin muistettava, etta
kaikki ihmiset aistivat eritavoin.
Tilakokemuksessa aistein ha-
vaittavia ja tulkinnalliset ominai-
suudet muodostavat yhdessa
kiintean kokemuksen kayttajalle.
(Pallasmaa, 2005, s. 15-16)

Aistien merkitys brandikokemukselle
(Hoskonen, 2008, s. 53)




6.3.2 Virit ja materiaalit

Vérit vaikuttavat visuaaliseen
yritysviestintdén ja olennaises-
ti ostokayttaytymiseen. Varit
viestivat yrityksesta, sen bran-
dista ja arvoista, ostopaikasta ja
tuotteesta seka palvelusta. Ne
myo6s synnyttavat alitajuntaisesti
mielikuvia. Koska eri vérit virit-
tavat asiakkaan eri tavoin, ne
tulee huomioida myds tuoteryh-
mien tai kaupunkitilan ratkaisuja
mietittdessa. (Markkanen 2008)
Néakdaistimme on kehittynyt
tuottamaan tietoa ja elamyksia
ensisijaisesti pintojen, esineiden
ja aineiden tilallisista suhteista.
Vari on esineiden laadullinen teki-
ja, joka elaa jatkuvasti suhteessa
tilaan, etaisyyteen ja valoon.

On huomioitavaa, etta julkisissa
tiloissa véri on funktionaalinen
elementti eli viesti. (Arnkil, 2008,
S. 266)

Véritys liittyy myds kulttuurisiin
arvoihin. Varin viestiarvo liittyy
niihin mielikuviin, joita se
yhdessa muodon ja muiden

tekijoiden kanssa kykenee he-
rattdmaan. Sisé- ja ulkotilojen
vérityksesséa on ennen kaikkea
kyse mielikuvien herattdmisesta.
(Arnkil, 2008, s. 266)

Tutkittaessa varien muutoksia
suhteessa tilaan ja valaistukseen
kysymys on aina havaintojen
tutkimisesta: siitd kuinka ihminen
aistii ymparist6aan. Vari vaikut-
taa myds tilan kokemiseen. Se ei
ainoastaan luonnehdi vaan luo
myds visuaalista tilaa rajaten,
korostaen, haivyttaen, avartaen
ja yhdistden. Tummat ja voimak-
kaat varit pienentavéat ja vaaleat
suurentavat tilaa. Tummuudella
ja vaaleudella on vaikutus my6s
tilojen koettuun avoimuuteen tai
sulkeutuneisuuteen. Mygs varin
savylla on havaittu olevan vai-
kutus avoimuuden kokemiseen.
Sinertavat varit on koettu tilaa
avartavina verrattuna punertaviin,
joilla on tilaa supistava vaikutus.
Varin vaaleudella ja sévyilla on

yhteys myds esineiden havait-
tuun painoon ja massaan ja tata
kautta avaruuden tai sulkeutu-
neisuuden kokemiseen. Nama
vaikutukset eivat kuitenkaan ole
yksiselitteisia ja ne ovat tilantees-
ta, kohteen muodosta, valaistuk-
sen pintatekstuurista, kuvioiden
ja ornamenttien todellisuudesta
riippuvaisia. (Arnkil, 2008 s. 238-
239)

Koska tilalliset varikokemukset
ovat usein paljon voimakkaampia
ja ajallisesti pitk&kestoisempia
kuin kuvalliset, niilla on ajateltu
olevan vaikutusta ihmisen hen-
kiseen tasapainoon, terveyteen
ja alylliseen suorituskykyyn.
Ympariston varien mahdollisia
vaikutuksista on haastava sanoa
mitaan lopullista, koska ihmiset

havainnoivat ja kokevat varit eri
tavoin. (Arnkil, 2008, s. 244)

Materiaalit muuttavat tapaa, jolla
urbaanit ymparistét rakentuvat.
Se millaiseksi materiaalit tilas-

ta saadun vaikutelman luovat,
riippuu muun muassa niiden
vareista, pinnan viimeistelysta- ja
kasittelytekniikasta, kuvioinnista,
painosta tai siitd miten ne reagoi-
vat valon kanssa. Ominaisuudet
eivat vaikuta pelkastaan niiden
luomaan ulkoiseen vaikutel-
maan, vaan myés siihen, kuinka
niitd voidaan tyostaa tai kuinka
ne kestavat kulutusta ja aikaa.
Tekstuurit luovat kontrastin - sekd
visuaalisen etta fyysisen — suh-
teessa pinnan alustaan seké sen
ymparill oleviin elementteihin.
(Tukiainen, 2010, s. 87)



6.3.3 Valaistus

Valaistuksen suunnittelu I1&htee
tilasta, valaistustavasta, suosituk-
sista ja asiakkaan toivomuksista.
Valaistus on monimuotoinen
elementti, joka sisaltda tunnetta
ja tekniikkaa. Valolla on tarkeé
funktionaalinen merkitys tilojen
yleisvalaistuksessa. Yleisva-
laistuksen liséksi se toimii myds
yksityiskohtien korostajana. (Nie-
minen, 2003, s. 201-203)

Valaistus on suuri viihtyvyys- ja
tunnelmatekija. Julkisissa tiloissa
ja myymalodissa valaistuksella
luodaan mité erilaisempia tun-
nelmia kayttamalla yrityksen
liikeideaan soveltuvia ratkaisuja.
(Nieminen, 2003, s. 201) Epaile-
matta oikea valaistus vahvistaa
tilakokemusta ja emotionaalista
vaikutelmaa. Myds materiaalien
valon |&péisevyys seka pintojen
tekstuuri vaikuttavat valon koke-
miseen ymparistdéssa. Valaistus
on yksi keino johdatella asiakasta
hienovaraisesti. (Tukiainen, 2010,
s. 90)
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Tutkimusten mukaan kirkas va-
laistus saa asiakkaat tutkimaan
tuotteita pehmeééan valaistukseen
verrattuna enemman. Mitd enem-
man valaistus kirkastuu, sita
enemman asiakkaat kiinnostuvat
tuotteesta. (Markkanen, 2008, s.
109) On myos tutkittu, etta valo-
tehon lisdéntyessa asiakkaiden
aktiivisuus paranee ja he tekevat
paatdékset nopeammin ja néin ol-
len ostoaika lyhenee (Riski, 2014
s. 60).

Myymalaymparistén optimaalista
valaistuksen tasoa ei ole pystytty
tietenkdan selvittdmaan. Valais-
tus pitaisi siis miettia tuotteen tai
palvelun mukaan. Tulisi miettia,
millainen imago ja mielikuva
asiakkaalle halutaan luoda ja
suunnitella valaistus tata tukien.
(Markkanen, 2008, s. 109)
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6.3.4 Adnet

Tutkimusten mukaan musiikin
avulla voidaan vaikuttaa suoraan
asiakkaan ostokayttaytymiseen.
Erityylinen musiikki vaikuttaa
kuitenkin eri tavoin asiakkaisiin
riippuen heidan mieltymyksis-
tdan. Muita vaikuttavia tekij6ita
ovat esimerkiksi asiakkaan ika ja
sukupuoli. (Hoskonen, 2008, s.
54)

Musiikki tulisikin sovittaa kaupan
kohderyhmé&én sopivaksi. Tava-
ratalo, jonka kohderyhmiin kuu-
luu erityyppisia kuluttajia, voisi
houkutella asiakkaita osastoille
soittamalla eri tyyppistad musiikkia
kohderyhmé&n mukaan. Kuu-
loaistia voidaan stimuloida myds

muilla aanilla, kuten luontoaanilla.

On huomioitavaa, etta kuluttajien
mielialat ja ostomaitiivit vaihtele-
vat ajankohdasta ja vuorokau-
denajasta riippuen. Myymala ei
saa tuntua liian hélyiselta, eika
toisaalta liian hiljaiselta. (Hosko-
nen, 2008, s. 54)

/6




6.3.5 Hajut ja tuoksut

Ymparistdn tuoksuilla tarkoite-
taan tilan tuoksua. Tuoksut ovat
muodostuneet yhdeksi tarkeaksi
osaksi brandaysta. Tasta hyva
esimerkki on autoteollisuus. Eri
automerkit ovat luoneet omat
tuoksunsa, jonka voi aistia uu-
sista autoista. On tutkittu, etta
tuoksujen ja hajujen luomat
mielikuvat vaikuttavat asiakkaan
ostohalukkuuteen ja kuinka pal-

reaktioita ja viimeinen, kolmas
luokka, mittaa hajun tai tuoksun
voimakkuutta. Luokat ovat toisis-
taan riippumattomia. Hajuaistin
on todettu vaikuttavan kaikista
aisteista voimakkaimmin tuntei-
siin ja nain ollen ihmisen ha-
vainnointiin tilassa. (Markkanen,
2008)

jon tuotteesta ja palvelusta ollaan
valmiita maksamaan. Hajut akiti-
voivat muistoja ja nain vaikuttavat
tunteisiin. Halu kokea miellyttavat
muistot ja elamykset uudelleen
kannustavat ihmisia lahestymaan
kohdetta. (Markkanen, 2008)

Yleensa tuoksut jaetaan kolmeen
luokkaan. Ensimmainen luokka
mittaa tuoksun tunnepitoisuutta
eli kuinka miellyttédva tuoksu on.
Toinen luokka mittaa millaisia ja
miten todennékdisesti tuoksu tai
haju saa aikaan fysiologisia
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6.4 Palvelu
6.4.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilussa sovelletaan
kayttajalahtoisia muotoilumene-
telmid palvelujen muotoiluun,
luontiin ja kehittdmiseen seka
uusien palvelutarpeiden l16ytami-
seen. Palvelumuotoilun padamaa-
réand on luoda kokonaisvaltainen
palvelukokemus. Myymalaympa-
ristdn palvelut ja palveluelementit
ovat hyvin suuressa roolissa
asiakaskokemuksen muodostu-
misessa. Palveluasteen ja palve-
lutarjonnan luokittelulla voidaan
méaaéritell4 erityyppisia myymaloi-
ta, kuten itsepalvelumyymala tai
erikoisliikkeen palvelu. Palvelu-
muotoilussa painottuu erityisesti
asiakkaan kokonaisvaltainen
palvelukokemus ja sen ymmar-
taminen. Muotoilun menetelmin
pyritdén 16ytdméaan ja tarkastele-
maan asiakastarpeita proaktiivi-
sesti. (Hoskonen, 2008, s. 59)

Jopa 68% asiakkaan menetyk-
sista johtuu huonosta asiakas-
palvelusta. Oikea informaatio ja
oikea toiminto oikeassa paikassa
ostoprosessia ratkaisevat usein

kaupan. Palvelukokonaisuuden
suunnittelu alkaakin asiakkaiden
ostoprosessien ja asiakasnako-
kulman tutkimisesta muotoilun
kayttajalahtoisin keinoin. Osto-
prosessien perusteella voidaan
maarittaa erilaisia asiakaspolkuja.
Naiden polkujen avulla voidaan
suunnitella palvelukohtaaminen.
Tarkedd myymalasuunnittelun
kannalta on selvittda asiakastar-
peet eli mitka ovat asiakkaiden
yleisimmat tarpeet, kun he tulevat
myymalaan. (Riski, 2014, s. 64)

Palvelukokemus muodostuu kon-
taktipisteisté. Naiden pisteiden
kautta palvelu tulee ndkyvéaksi
asiakkaille. Niiden avulla asiakas
kokee, nakee ja aistii palvelun.
Palvelukokemuksen muodostavia
kontaktipisteita ovat tuotteet, ym-
paristd, prosessi ja ihmiset. Ym-
paristd voi olla joko nettisivut tai
myymalatila. Tuotteet sijoittuvat
tilaan tai muuhun ympéaristd6n.
Prosessi mééarittelee palvelun
tuotantotavan. Silla tarkoitetaan
esimerkiksi tapaa, jolla asiakas-

palvelija toimii vuorovaikutustilan-
teissa asiakkaan kanssa. Naita
kaikkia kontaktipisteita voidaan
muokata kokonaisvaltaisen asia-
kaskokemuksen saavuttamiseksi.
(Hoskonen, 2008 s. 60)

Myymalan palvelupisteiden suun-
nittelun maarittaa yrityksen pal-
velukonsepti. Palvelukonseptissa
kuvataan yrityksen palveluidea ja
toimintaperiaatteet palvelutuot-
teen toteuttamiseksi. Sen avulla
myymala jaetaan palveluvybhyk-
keisiin ja maaritelldan palvelu-
pisteiden luonne, sijainti, koko ja
maara. Tilaratkaisuilla voidaan
vaikuttaa siihen, miten asiakkaat
kommunikoivat henkilGkunnan
kanssa. Olennaisia ovat mm.
tilan rajaukset eli onko myyjilla
esimerkiksi oma selkea reviiri

vai liikkuvatko he asiakkaiden
keskuudessa. Toimivassa tilarat-
kaisussa asiakkaan ja henkil®-
kunnan vélille voi helposti syntya
katsekontakti. (Riski, 2014, s. 64)
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6.5 Asiakkaan suhtautuminen myymalaymparistoon

Markkasen mukaan asiakas
reagoi ymparist6on kokonaisval-
taisesti eli kognitiivisesti, emotio-
naalisesti ja fysiologisesti. Kogno-
tiiviset reaktiot kaupassa ovat
uskomuksia ja paatelmid esimer-
kiksi palvelun laadusta. Emotio-
naalisiin reaktioihin voidaan lukea
mukaan ihmisen mielialanvaihte-
lut seka asenteen yritysta, bran-
dié tai tilaa kohtaan. Fysiologisiin
kokemuksiin voidaan vaikuttaa
esimerkiksi lampatilalla, valais-
tuksella tai aanien hallinnalla.
(Markkanen, 2008, s. 137)
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6.5.1 PAD-malli (Pleasure —
Arousal — Dominance )

Kun kuvataan myymaéalaym-
paristén vaikutusta kuluttajan
tunteisiin, kaytetdan yleisemmin
siihen soveltuvaa PAD-mallia.
Malli perustuu perustunneti-

lan, mielihyvan, herdamisen ja
hallittavuuden tulkintaan. Se
pohjautuu ajatukseen, jossa
positiiviset tunteet ovat onnistu-
neen ostokokemuksen perustana
(Viljanen, 2012). Pad-malli sopii
kuvaamaan myymalatilan vaiku-
tusta asiakkaaseen. Se tuo myos
esille loppukayttédjan tunnereakiot
eri tilanteissa. Tunnereaktioiden
on oletettu toimivan vélittjana
myymalaymparistdn ja asiakkaan
reaktioiden valilla sekéd asiakkaan
reaktioiden ja kayttaytymisen va-
lila. (Markkanen, 2008, s. 138)
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P+A+D+

P+A+D-

P+A-D+

P+A-D-

P-A+D+

P-A+D

P-A-D+

P-A-D-

Jannitys: positiivinen
jannitys, tilanne kuluttajan
hallinnassa

Epadilys: positiivinen jannitys,
mutta kuluttaja ei hallitse
tilannetta

Tyytyvaisyys: rentoutunei-
suus, tilanne
kuluttajan hallinnassa

Uneliaisuus: rentoutunei-
suus, mutta tilanne ei ole
kuluttajan hallinnassa

Stressi: epadmiellyttévé vas-
tuu tilanteessa

Artyisyys: vihaisuus, tilanne
ei ole kuluttajan hallinnassa

Laiskuus: haluttomuus,
mutta tilanne ei ole kuluttajan
hallinnassa

Alakuloisuus: masentunut
olotila

Tunneulottuvuuden yhdistelméat
(Markkanen, 2008, s. 150)




6.5.2 Optimaalinen
stimulaation taso

Jokaisella on niin sanottu virit-
tyneisyyden taso (ASL, Actual
Stimulation Level) ja optimaali-
nen virittyneisyyden taso (OSL,
Optimal Stimulation Level), joka
kuvaa mieluista virittyneisyyden
tasoa. Optimaalinen virittynei-
syyden taso muodostuu, kun
henkilé on vuorovaikutuksessa
ymparistonsé kanssa. Tasot ovat
yksilokohtaisia ja ne maaraytyvat
henkilébn demografisten tekijoi-
den, seka luonteenpiirteen pe-
rusteella. Optimaalinen virittynei-
syyden taso on saavutettavissa,
mikali ymparistéssa on kuluttajan
haluama mé&éara virikkeita. Jos
virikkeita on liikaa tai liian vahan,
ne hairitsevat. Rutiinit ja kyllas-
tyneisyys voivat myos laskea
tasoa. (Markkanen, 2008, s. 151)
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6.5.3 Lahestyminen ja
loittoneminen

Kun asiakas reagoi myyma-
laympéristdon, han alitajuntai-
sesti joko pitaa siité tai ei. Toisin
sanoen ymparistd tuottaa hanelle
mielihyvaa tai ei. Mikali asiakas
tuntee hallitsevansa tilanteen
seké on positiivisesti virittaytynyt,
han kokee mielihyvaa. Talléin
asiakas lahestyy myymalaa.
L&hestymiskayttaytyminen ei aina
ole ostamista, vaan se voi olla
my®&s vain ympéaristdssa ajallises-
ti kauemmin viihtymisté. (Markka-
nen, 2008, s. 157)

Hyvin suunniteltu myymalaym-
paristd lisda yhteenkuuluvuuden
tunnetta. Silloin asiakas tuntee
jakavansa saman eldméantyy-

lin muiden kaupan asiakkaiden
kanssa ja nain kuuluvansa
kaupan ympéaristdon, joka lisda
I&hestymisreaktiota. Kaupassa
viihtymisen ja yhteenkuulumisen
tunteen liséksi I1ahestymiskayt-

taytymista ovat tavaroiden tutki-
minen, tyytyvaisyys ja informaa-
tion kerddminen seka yrityksen,
tuotteen tai palvelun suosittelemi-
nen ystavalle, impulssiostaminen
seka tulevaisuuden ostoaikomuk-
set. (Markkanen, 2008, s. 157)

Kun asiakas ei saavuta optimaa-
lista tunnetasoa, hén loittonee
myymalasta. Loittonemiskayttay-
tymista ovat siis edelld mainittu-
jen toimintojen vastakohdat, sekéd
tylsistyminen, passiivisuus tai
asiakkaan laht6 kaupasta hyvin
lyhyen ajan jalkeen. Markkasen
(2008, s. 158) mukaan asiakas
valitsee 1&hestymiskayttaytymi-
sen muodon, kun ymparisto on
selked ja siella on visuaalisia

ja informatiivisia virikkeita. Mi-
kali ympériston visuaalisuus on
korkea, mutta epaselva, asiakas
yleensa loittonee.
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7. Kohde

7.1 Historia

Kaytan opinnaytetydssani esi-
merkkikohteena Kluuvin kauppa-
keskusta. Se sijaitsee Helsingin
ydinkeskustassa Aleksanterinka-
dulla hyvien kulkuyhteyksien var-
rella. Siella on suosittuja liikkeita
seka kahviloita ja ravintoloita.
Kluuvi haluaa olla edellakavija
kaupunkikulttuurin rakentami-
sessa, laadun tarjoamisessa ja
yhdessa viihtymisessa. (Kauppa-
keskusyhdistys, 2016)

Kluuvin kauppakeskus koos-
tuu useasta eri rakennuksesta
ja tontista. Kauppakeskuksen
rakentamista alettiin suunnitella
jo 1960-luvulla. Tavaratalo Elanto
suunnitteli yhdistavansa raken-
nukset yhdeksi puolen korttelin
kokoiseksi uudisrakennukseksi,
mutta kiristyneen taloustilanteen
takia myi kiinteistén ja vuonna
1985 tontit siirtyivat Kansal-
lis-Osake-Pankin omistukseen.
Uusimmat suunnitelmat uudelle
likerakennukselle laadittiin ja
rakennuslupaa haettiin vuonna
1986. (Helsingin kaupungin mu-
seo, 2016)

Useita tontteja seké uutta ja
vanhaa rakentamista yhdistele-
va rakennuskokonaisuus edusti
valmistuessaan ajalleen tyypillisia
iimidita kuten kiinteistdjalostusta.
Kiinteistdjalostuksen 1ahtdkohtina
oli hyvalla sijaintipaikalla olevan
kiinteistdn lilkketoiminnallisen
tuoton maksimointi. Kauppakes-
kuskompleksin ohjaama ideologia
ja kompleksissa muun muassa
kaytetyt laadukkaat materiaalit
kuvaavat hyvin ajanhenkeé ja
1980-luvun lopun taloudellisen
kasvun aikaa. (Helsingin kaupun-
gin museo, 2016)

Taman jalkeen kauppakeskuk-
sella on ollut useita omistajia.
2000-luvulla limarinen myi
kauppakeskuksen englantilai-
selle Doughty Hanson-yhtidlle.
2007 kauppakeskuksen osti ING
REIM- sijoitusyhti®. Nykyaan
kauppakeskuksen omistaa CBRE
Global Investors. Viimeisimmat
laajat muutosty6t on tehty 2011.
Remontti oli taysivaltainen ja laa-
ja. (Kauppakeskusyhdistys, 2016)

Kuva 47: hifp
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7.2 Sijainti
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O Helsingin paarautatieasema
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Helsinki

Aleksanterinkatu 9
00100 Helsinki

Ankkuriyritykset
Alepa

Superdry
McDonald's
Belge




~ Nykyinen toimialajako

Pukeutuminen 2714,5 m?
Kauneus ja terveys 85 m?
Vapaa-aika 4123 m2

Kahvilat ja ravintolat 1691,5 m?
Paivittaistavaramyymalat 442 m?
...Muut erikoisliikkeet 246m?
Muut kaupalliset palvelut 15m?

1. Kerros 3. Kerros

-1. Kellari 2. Kerros
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7.3 Lahtotilanne

Sisdankaynnit eivéat erotu
katukuvasta.

Tilat on rajattu joiltain osin
haastavasti. Taméa tekee
tiloista vaikeasti hahmotet-
tavat ja luo sokkeloisen
tunnelman.

Nayteikkunatilaa on vahan.

Suuri osa nayteikkunoista
on teipattu umpeen.

Sisétilojen identiteetti ei
kohtaa ulkotilojen kanssa.
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Tunnelma on kauppakes-
kuksen julkisissa tiloissa
melko kolkko.

Julkisissa tiloissa ei ole
lepopisteita tai tilaa, jossa
viettaa aikaa.

Keskuksessa on paljon
kaytavamaisia tiloja.

Ikkunoiden edessé on
elementteja, jotka esta-
véat luonnonvalon paasyn
tilaan.
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1. Kerros

1. Kerros

Kuvia ldhtétilanteesta
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8. Kayttajaprofilointi

8.1 Asiakasprofiilien laadinta

Kauppakeskus Kluuvin asiakas-
kuntaan kuuluu paljon erityyppi-
sid asiakkaita. Selkeyttaakseni
suunnittelua ja asiakastarpeita
laadin nelj4 erilaista asiakas-
ryhmaa. Jokainen asiakasryméa
on jaoiteltu toiminnan mukaan.
Keskuksessa tulisi |16ytya jokaista
ryhmaa miellyttavid palveluita.

Koska kohderyhméasténi Z-suku-
polvesta ei ole tarkkaa ikdmaari-
telm&a, rajaan kohderyhméaani ja
paaasiakasprofiileihin kuuluvan
nuoret sek& nuoret aikuiset.

Naiden kayttajaryhmien pohjalta
laadin nelj& kuvitteellista kaytta-
japrofiiliesimerkkia kauppakes-
kuksen kayttajista. Pohdin néi-
den esimerkkien avulla erilaisia
kayttdéskenaarioita.

Tydskentelijat

Shoppailijat

Palveluiden
kayttajat

Muut
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e-nomadit
lounastajat

opiskelijat

elamys-
shoppailijat

tarveostajat

tapahtumiin
osallistujat

julkisten palve-
luiden kayttajat

kahvila- ja ravin-
tolapalveluiden
kayttajat

l&pikulkijat
hengaajat

turistit




Kuka?

Koko
21v.

Mita?

Koko on turistina Helsingissé.

Toiveet ja odotukset

Levahdysté kaupungin kiertami-
seen. Kaikkia ihania ja erikoisia
I6ytoja.

¥,

,"'

t;:i-i;._ ‘

Kuka?

Sebastian
25v.

Mita?

Héan tyéskentelee Kluuvin kau-
punginosassa.

Toiveet ja odotukset

Monipuolisia palveluita ja lounas-
paikkoja. Han toivoo, etta kaikki olisi
l&helld ja helposti saatavilla.

— h—_‘_“
———
——
Kuva 54: http://www.vo

Kuka?

Topi ja Veera
23 ja 21v.

Mita?

He tulivat keskukseen sunnuntairuo-
kaostoksille, mutta jaivat nauttimaan
kahvista ja live-musiikista.

Toiveet ja odotukset

Helppo ja nopea palvelu. Mahdolli-
suus ihmisten tarkkailuun.
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Kuka?

Aleksandra ja Ani
19 ja 19v.

Mita?

He kayvat viikottain kiertdmassa
kauppoja. Usein he jaavat koulun
jalkeen tekemaan laksyja.

Toiveet ja odotukset

Paikkaa, jossa tavata ihmisia.



8.2 Kayttajien asettamat tarpeet

Suunnittelussa on otettava huo-
mioon kauppakeskuksen laaja
kayttajaryhma suunnittelemalla
kohteesta monipuolinen koko-
naisuus ja sijoittamalla sinne
monipuoliset toiminnalliset alueet.
Tilan tulee olla mielenkiintoinen
ja vetovoimainen, jotta ihmiset
innostuvat ja haluavat viettaa
aikaansa siella. Tarkoituksena on,
etta tilalla on julkisen tilan luonne
ja se on avoin kaikille. Taman
vuoksi tilan on oltava hyvin saa-
vutettava.

Kalusteryhmi&a miettiessa tu-

lee ottaa huomioon seké yksin
tilassa toimivat henkil6t ettd myés
pienemmat ja suuremmat ryh-
mat. Kalusteilla tulee helpottaa ja
mahdollistaa eri kokoisten ryh-
mien vuorovaikutteisuus. Tuotteet
voidaan tuoda asiakkaan luo ja
asetella esille esimerkiksi sulje-

tuilla, mutta lapinékyvilla kalus-
teilla. Nain asiakkaat voivat tehda
16yt6ja jo julkisessa tilassa ja
saada tietoa esimerkiksi uutuuk-
sista tai sesonkituotteista ilman
asiakaspalvelijaa. Ty6skentely-
tilassa tulee olla asianmukaiset
puitteet, jotta tydskentely olisi
vaivatonta. Huomioitavaa on, etta
etatydntekijat eivat yleensa pysy
samassa paikassa pitkaan, joten
tyoskentelytilassa ei vietetd aikaa
muutamia tunteja kauempaa.
Tarkoituksenmukaista on, etta
tyoskentelytila on viihtyisa ja ren-
to, mutta visuaalisesti inspiroiva.
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9. Tavoitteet

9.1 Konseptin tavoitteet

Konseptisuunnittelu edellyttaa,
ettd suunnittelija voi ottaa suun-
nittelukohteeseen etaisyytta ja
néhdé suunnittelukohteensa
uudessa valossa. Suunnittelijan
tulee tarkastella kohdetta koko-
naisvaltaisesti eri nakdkulmista,
kuten kayttajan nakékulmasta,
yhteiskunnallisten muutosten,
teknologian kehityksen, yrityksen
strategisten padmaarien, suun-
nittelijoiden omien ndkemysten
ja toimintaymparistén asettamien
rajojen ndkdkulmasta.

Konseptin tavoitteena on olla
inspiroiva ja uskottava kokonai-
suus, mutta ennen kaikkea
opinnayte toimii runkona kaup-
pakeskuksen julkisen tilan suun-
nitteluun. Konsepti on hahmotel-
ma ja sen tavoitteena on antaa
ajattelemisen aihetta tilojen
uudelleen jarjestelyyn tulevien

muutosten asettamien vaatimus-
ten tayttdmiseksi. Konseptitasoi-
sen tilasuunnitelman tavoitteena
on kuvata niitd elementteja, joilla
pystytdan kehittamaan kauppa-
keskuksia ja pitdmaan ne elin-
voimaisina sekd& mukana tulevai-
suuden kiihtyvéssa kilpailussa.
Suunnitelma perustuu opinnay-
tetydssé tehdylle kartoitukselle
yhteiskunnallisista muutoksista,
megatrendeista, z-sukupolven
kulutustottumuksista ja kauppa-
keskuksen toimintaymparistdn
tulevaisuuden skenaarioista.
Konseptisuunnitelman tavoittee-
na on kuvata suunnitellun tilan
mahdollisuuksia, tilan tuottavuu-
den tehostamista ja loppukéaytta-
jan ja tilan vuorovaikutusta.
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9.2 Toiminnalliset
tavoitteet

Suunnittelun tavoitteena on luoda
viihdyttava, vetovoimainen ja
vaikuttava kaupunkitila.
Toiminnaltaan tilan tulee tarjota
suotuisat ymparistd, ilmapiiri ja
palveluympéristd konseptia tuke-
ville yrityksille ja palveluille. Kes-
kuksen suunnittelun tavoitteita

on integroitua ymparistdonsa
seké tukea ja rikastuttaa keskuk-
sen ymparistdn kulttuuria, toi-
mintaa, ihmisten vuorovaikutusta
seké yhteisdo6lisyyttd muuntojous-
tavasti. Tilaan tultaisiin vietta-
maan vapaa-aikaa, nauttimaan,
tyéskentelemaan ja oppimaan.

Tilaratkaisujen tulee tarjota
selkytta ja selkeat, mutta muun-
tautuvat toiminnan vyohyk-

keet. MyGs teknologian tuomat
muutokset on talléin helpompi
integroida ymparistoonsa koko-
naisuudessaan. Toimintojen ja
toimintojen sijoittelun tulee tukea
kauppakeskuksen toimivuutta,
tuottavuutta ja sen tehostamista.

9.3 Visuaaliset tavoitteet

Esteettisyys, visuaalisuus ja
kauppakeskuksen konsepti tulee
esiin seka tilojen etté kalusteiden
materiaali- ja varivalinnoissa.
Ideatasolla on myos huomioitu
keskuksen opastejarjestelman
visuaalinen ilme. Tavoitteena

on luoda konseptia ja toimintoja
tukeva visuaalisesti yhtenainen
kokonaisuus. Esteettisilla rat-
kaisuilla ja valinnoilla pyritd&n
luomaan visuaalisesti kiinnostava
kokonaisuus viihtyisyytta lisaaval-
|4 tavalla. Avainsanoja visuaali-
selle tilakonseptille ovat kokemus
ja viihtyvyys. Tilan visuaalisten
elementtien pyrkimyksené on
ohjata ja selkeytt&a tilassa tapah-
tuvaa toimintaa.
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10. Suunnitteluprosessi

10.1 Konseptikaavio

Yhteisollinen
ja joustava
kaupunkitila

Enemman
monipuolisem-
pia toimintoja

Parempi

Spontaaneja
viihtyvyys

kohtaamisia

Pysyvét- ja
lyhytaikaiset
toiminnot

Kauppa-
keskuksessa
vietetdan
enemman aikaa

Toimivampi Tehokkaampi Tuottavampi
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1. Vybéhykevaihtoehto

Toimistotilat

Tapahtumat
Monitoimitilat
Luentotilat

Nayttelyt
Myymalatilat
Tapahtumat

Kahvilat

Lounge

Outlet
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2. Vybhykevaihtoehto

Julkiset palvelut

Kattoterassi

Monitoimitilat
Luentotilat
Tyétilat

Myymalat
Ravintolat
Tapahtumat

Ravintolat
Myymaléat

Market
Noutopisteet

3. Vybhykevaihtoehto

Julkiset palvelut

Kattoterassi

Monitoimitilat
Luentotilat
Tyotilat

Myyméléat
Ravintolat

Kohtaamistilat
Tyétilat
Kahvilat
Myymalat
Tapahtumat

Terveys - ja
likuntapalvelut
Market
Noutopisteet

Vybhykevaihtoehtoja
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10.2 Rajaus

Lopullinen tilasuunnitelma tulee
konseptitasoisesti esittdmaéan
uuden tilallisen jarjestelyn Kaup-
pakeskus Kluuviin muutoksen

ja kulutustottumusten luomat
tarpeet huomioiden. Tilasuunni-
telma rajautuu kuvallisesti osoit-
tamallani tavalla. Tahan rajattuun
alueeseen esitan esimerkin
tilasuunnitelmasta, joka osoittaa,
kuinka konseptia tulisi kohtee-
seen soveltaa. Tilasuunnitelmaan
vaikuttavat ja sita rajoittavat vah-
vasti nykyisen tilan olosuhteet ja
lainalaisuudet. Pyrin tyéllani kui-
tenkin osoittamaan mahdollisuuk-
sia ja keinoja tilojen ja toiminnan
kehittdmiseen.

Valitsin tdman tilan esimerkkikoh-
teekseni, koska tilaan on suora
yhteys kaikista kauppakeskuksen
sisdankaynneista. Se on lahella
hisseja, joten kulku on helppoa
my6s muista kerroksista. Tavoit-
teenani oli valita tila, joka tuo

yhteyden yritysten ja asiakkaiden
vdlille. Tama tila on myymaldiden
ja palveluiden keskiossa, joten
vuorovaikutteisuus on luontevaa
toteuttaa. Tall6in myds myyma-
I6iden vaihtuvat tilajarjestelyt ja
uusiuttuvat esillepanot tuovat
yllatyksellisyyttad ja uutuusarvoa
valitsemaani tilaan. Rajatusta
alueesta olisi helppoa tehda
vielékin avarampi aukaisemalla
kulkuyhteys kahden myyma-

lan valille. Se luo paljon uusia
mahdollisuuksia tilan toimintoja
pohdittaessa.
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1. Kerros

Tilan rajaus
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10.3 Tila-analyysi




10.4 Vyohykemallit

Hahmoteltuani kerrosten vyé-
hykevaihtoehdoilla kauppakes-
kuksen palvelukokonaisuutta ja
valittuani mielestani toimivimman
ja mielenkiintoisimman kokonai-
suuden tein luettelon rajattuun
alueeseen sopivista toiminnoista
ja palveluista. Jaottelin toiminnot
ensin kolmeen eri vybhykkee-
seen: tyéskentelytilaan, avoi-
meen kohtaamistilaan ja neutraa-
liin alueeseen.

Tydskentelytilassa on mahdol-
listettu kannattavalla koneella
tydskentely. Kalustuksella on
tarkoitus mahdollistaa tydskentely
ryhmassa tai yksin ja taata rauha
sita tarvitseville. Tilassa tulee
huomioida moitteettomasti toimi-
va wifi-yhteys ja helposti saatavil-
la olevat pistokkeiden paikat.

Avoin kohtaamistila on tarkoitettu
vapaa-ajan viettoon, oleiluun,
ihmisten tarkkailuun ja niihin voi

tulla nauttimaan kauppakeskuk-
sen tarjonnan antimista. Kukin voi
hakea valitsemastaan paikasta
nautittavia tuotteita, jonka jalkeen
he voivat kokoontua kohtaamisti-
laan yhdessé. Kalusteet pyritdan
valitsemaan yhteisoéllisyytté ja ih-
misen vuorovaikutusta tukevaksi.

Neutraaliin alueeseen kuuluu
paakulkuvaylat seka yritysten
tuotteiden esillepanoja.Pyrkimyk-
sena on, etta kulkuvaylat ovat
tarpeeksi leveat eivatka tunnu ah-
tailta. Tilassa yhteistydssa toimi-
vien kauppakeskuksen yritysten
tuotteet ovat esilla modulaari-
sissa kalusteissa. Nain tuotteet
tuodaan asiakkaan luo ja parem-
min esille.

Ty6skentelytila
Avoin kohtaamistila

Neutraali alue
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Vydhykemalli 2.
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Vyéhykemallit

+ Hyvin tilaa avoimelle
kohtaamistilalle

+ Néayteikkunat eivét
blokkaannu

- Tyétilaan paljon lapikulkua
- Avoin kohtaamistila jaa
taka-alalle

+ Rauhoittuu loogisesti
peremmalle mentdessa
+ Hyvat kulkuvaylat

+ Helposti hahmotettava

- Suuri tila tydskentelyyn
- Tydskentelyalue
nayteikkunan edessa



Tilan jakaminen ensin kolmeen
paavybhykkeeseen selkeytti aja-
tuksiani pohjaratkaisun mahdolli-
suuksista, tilan soveltuvuudesta
konseptin mukaiseen kayttéén ja
minkélaiset kalusteratkaisut voisi
toimia kyseisessé tilassa. Luon-
nostelin usean eri vyéhykemallin,
joissa kokeilin vyéhykejaottelun
eri mahdollisuuksia. Pohdin, min-
kalainen jaottelu tukisi parhaiten
muuntojoustavuutta eri tilantei-
siin, Tavoitteena oli tehdé tilasta
muuntojoustava, helppokaytti-
nen ja toimiva kokonaisuus.

Valitsin vyéhykemalleista vaih-
toehdon 3, koska vydhykkeet
sijoittuivat siihen luontevimmin.
Siina tila tukee sujuvasti vydhyk-
keiden asettamia vaatimuksia ja

antaa mahdollisuuden hyvélle
toimintojen sijoittelulle. Todelli-
suudessa vyOhykerajat eivat ole
tietenkaan ilmaan piirretyt vaan
joustavat ja myo6téelavat kokonai-
suuden mukana. Vyéhykemallis-
sa 3. asiakaskierron tempo hidas-
tuu ja &&nen volyymi pienenee
tarkoituksenmukaisesti ja antaa
tydskentelijoille rauhallisemman
ilmapiirin.

Ty6skentelytila
Avoin kohtaamistila

Neutraali alue
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Vydhykemalli 4.
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+ Avoin kohtaamistila
johdattelee
pysahtymé&én

+ Tydtilaan ei synny
turhaa kulkua

+ Kaikista tiloista hyva
nékyvyys myymaloihin

+Leveat paakulkuvaylat
-Tydskentelytilassa paljon
l&pikulkua

- Avoin kohtaamistila jaa
taka-alalle



10.5 Tilan toimintojen sijoittelu

Aloitin tilan eri toimintojen mas-
soittelun aiemmin hahmottelema-
ni ja valitsemani vyéhykemallin
mukaan. Tein tdman mallin
pohjalta toimintomalleja. Niiden
avulla pohdin toimintojen sijaintia
suhteessa toisiinsa seka ole-
massa olevaan tilaan. Kun olin
massoitellut toiminnot karkeasti
paikoilleen, oli pohjakuvan ja
kalusteiden paikkojen suunnittelu
sujuvaa ja helppoa.

Tavoitteenani oli suunnitella
konseptisuunnitelma mahdolli-
simman helposti toteutettavaksi.
Taman takia paatin karsia tilasta
vain olemassa olevat lasiseinét ja
yhdistéda kaksi myymalan etuosaa
toisiinsa, jotta tilasta tulisi avoi-
mempi ja kutsuvampi. Talléin
kulkuvaylat pysyisivat leveina

ja kulku molemmilta sisééan-
kaynneilté johdattaisi asiakkaat
rajaamaani tilaan. Tavoitteenani
oli luoda mahdollisimman avoin ja
esteet6n tila. Tall6in tilan ja sen
toiminnot voisi hahmottaa yhdella
silmayksella.
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Toimintomallit

+ Av-tekniikkalle hyvin T — e e + Selkea kulkeminen
tilaa : ™ i i
. + Esillepano jakaa - : kel T . | - Wc:hen kaynti hiljai-
L - toiminnot = ' " sen tydskentelytilan
E = ; kautta
A - Hiljainen tydskentely : i A
+ peittdd nayteikkuna- ; c'7 !
r tilaa ; =
[ - Pilarit katkaisevat j
jEN kohtaamistilan |
Toimintomalli 3.
T L + Selkea kulkeminen T + Helppo hahmotet-
f M + Tydtilaan ei synny " tavuus
2 : . . turhaa kulkua 2 . . + Selkeé kulkeminen
T | -+ - + Info lahella, mutta ei
! - Hiljainen tydskentely o ! liian lahell&
s peittdéd nayteikkuna- s + Tyd6tilaan ei synny
o e .. A tilaa R — A turhaa kulkua

# #
— —

- L
— —

A

|

L = ™ =
b b
Toimintomalli 2. Toimintomalli 4.
Hiljaiset ty6pisteet Infopiste/henkildkunta Esillepanot Hygieniatilat
Vapaat ty6pisteet Avoin kohtaamistila . Av-tekniikka Paakulkuvaylat
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Luonnos tilasta
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10.6 Kalustepohjan luonnostelu

Lahdin hahmottelemaan luonnok-
sia kalustepohjasta valitun toimin-
tomallin pohjalta. Kalustepohja-
luonnokset tukevat aikaisemmin
paatettyja toimintoja. Toiminnot
on sijoitettu valitun toimintomallin
mukaan. Pyrin I0ytam&én tar-
kemmat mitoitukset ja sopivat
kalusteratkaisut vyéhykkeisiin.
Luonnoksissani on minimoitu
kiintokalusteiden m&ara. Vain
infotiski ja hiljaisessa ty6skentely-
tilassa oleva kaluste ovat kiintea-
rakenteisia. Keskelle sijoitettujen
kalusteiden tulee olla helposti
siirreltévissa, jotta tilaa voidaan
helposti muuntaa eri kéayttoske-
naarioihin sopiviksi.
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Tyyli ja
tunnelma




11. Tilasuunnitelma

11.1 Pohjapiirustus

REERRERRE

Pohjapiirros ja
projektio
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11.2 Kalustevalinnat

1.  Infotiski, mittatilaustuote 6. Sohva, Muuto, Connect

2. Aulakaluste, mittatilaustuote = :

3. Sohva, Moroso, Redondo

7. Poyta, Menu, No-No Tables

4.  Tuoli, Muuto, Oslo

8. Tuoli, Inno, Taivu

9.  Tuoli, Moroso, Redondo

5. Poyta, Gubi, TS Table
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10. Rahi, Moroso, Marshmellow

11. Apupéyta, Menu, Wire

m

12. Korkea tydpoyta, mittatilaustuote
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13.

Tuoli, Gubi, Beetle bar stool

14.

15.

Integroitu AV-tekniikka,
mittatilautuote

Integroidut roskaastiat,
mittatilaustuote




11.2 Kayttoskenaarioita

Koko, 21v.
Turisti
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4 Koko on vasynyt kaupungin
1. Koko tulee sisaan kauppakes- *  kiertdmisesté ja paattaa jaada
kukseen. lepaamaan.
2. Han kéay kierteleméssa kauppoja. 5. Koko lahtee hotellille.

3. Han I6ytaa paikallisia tuotteita.
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Sebastian, 25v.

Tyélainen
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1. Sebastian on téissa Kluuvin 3.
ylékerrassa ja paattaa lahteé
lounaalle

2. Han menee sanomaan hei tutulle 4.
infotiskilla
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Han hakee take away:n ja me-
nee sydmaan ystavansa kanssa
kohtaamistilaan

Héanen taytyy palata téihin.



Topi ja Veera,
23 ja 21v.
Nautiskelijat

000
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Topi ja Veera tulevat sunnuntain
ruokaostoksille.

He kuulevat, etta kohtaamisti-
lassa soitetaan live-musiikkia ja
paattavat jdada kuuntelemaan ja
juomaan kupin kahvia.
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3.

He lahtevat kotiin.

Aleksandra ja Ani,
19 ja 18v.
Opiskelijat
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1. Aleksandra ja Ani saapuvat
kauppakeskukseen.

2. He menevat kierteleméaan
kauppoja.

3. Lisaa kauppoja..
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4. Heilla on viela paljon laksyja,

joten he jaavat kohtaamistilaan
tekem&an niit4 yhdessa.

2.  Aniei pysty keskittyméaan, joten

h&n menee hetkeksi hiljaiseen
tyéskentelytilaan

3. Sitten he lahtevat kotiin.



Muuntojoustavuus

Lava
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11:5 Visualisoinnit | l \
















12. Arviointi ja jatkokehitys

Koko opinnaytetydprojektini
eteni mielestani hyvin. Matkan
varrella oli haasteita, koska aihe
oli erittéin laaja ja rajaaminen vai-
keaa. Juurikin tdmén laajuuden
vuoksi tietoperustan asioita tul
rajata rohkealla kadella ja suun-
nitteluosuudessa jattaa asioita
konseptisuunnitelman ulkopuo-
lelle. Muita haasteita toi aikatau-
luttaminen jo alkaneiden téiden
kanssa.

Kun tyéssa paasi vauhtiin, se
sujui melko mallikkaasti. Koko-
naisuuteen ja varsinkin toimin-
nallisuuteen kaytin paljon aikaa
ja ajatusta, mink& mielestani
huomaa lopputuloksesta. Kon-
septin toimivuutta ja yhdistamista
kauppakeskuksen palveluihin
tulisi testata ja tutkia lisda, mutta
tilan uudet kayttdmahdollisuudet
varmasti inspiroivat paattajia poh-
timaan uudenlaisia ratkaisuja.

Opin ty6sté hyvin paljon: palve-
lumuotoilusta, myymalasuunnit-
telusta ja asiakkaan suhtautumi-
sesta myymalaympéaristdon seka
paljon muuta alan ulkopuolelta.
Mielestani haasteet ja suunnan-
muutokset kuuluvat prosessiin

ja ne tulee osata ottaa vastaan.
Tama, jos mika osoittaa ammatil-
lista kyvykkyyttd toimia tilantees-
sa.

Jatkokehityksessa tulisi ratkaista
tilan ja palvelujen yksityiskohdat
ja sukeltaa vield syvemmalle
aiheeseen. Aihe on laaja ja ajan-
kohtainen ja siina riittdd huomat-
tavan paljon kehitettavaa seké
tdhan hetkeen ettd myds pitkélle
tulevaisuuteen.
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