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Tama opinnaytetyd on tehty Anttilan Kodin1:lle tarkoituksena analysoida
myymalan nykytilaa suhteessa kilpailijoihin ja tuottaa ajan mukaisia
ratkaisuja myymalan yleisilmeen paivittamiseksi ja kohentamiseksi.
Suunnittelun kohteena on Variston Kodin1 huonekaluosasto.

Esittelen suunnittelua ohjaavia asioita myymalasuunnittelusta kuten
lainsdadantoa ja myymalan elamyksellisyytta. Esittelen referensseja
ja rajaan tehtavan Kodin1:n graafisen ilmeen, asiakaskunnan,
elamyksellisyyden, toiminnallisten vaatimusten ja tilan mukaan.

Naiden pohjalta esittelen aktiivisten ja passiivisten alueiden kautta
syntyneen asiakaskierron, joka perustuu tarkoin suunnitelluille
kohtaamisille. Tila jakautuu neljaan toiminnallisesti erilaiseen
alueeseen, jossa kohtaavat asiakasprofiilien mukaiset palvelut
kaikille. Nailla alueilla hyddynnetdan nykykaupanteon mukaista
monikanavaisuutta, jossa asiakas voi toimia yhta aikaa seka verkossa
etta myymalassa.

Lopuksi esittelen piirrokset ja toteutuneet asiat, joita Anttila Kodin1
tavarataloissa on hyodynnetty opinnaytetyoni ajatusten pohjalta.

Abstract
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This graduation project is done for the Finnish Anttila Kodin1
department store chain, in order to analyze Kodin1 store comparing to
it's competitors and to produce fresh solutions to lift up the store interior.
Design location is in Kodin1 department store, furniture department, at
Varisto, Vantaa Helsinki.

| will present some guiding lines for retail design such as laws and
regulations and experientiality of the store. | present references and
limit the project according to Kodin1 own graphic design, customer
profile, experientiality, functionality and space.

These guide lines led to a layout of customer route which is based on
the active and the passive zones and it includes systematically selected
customer experiences. This design location devides in four different
functional areas based on the customerprofiles. Every functional area
provides modern omnichannel customer service in which the customer
can operate simoultaneously online and in-store.

Finally | present blueprints and ideas used in latest Anttila Kodin1
department stores regarding to my graduation project.



LYHENNELUETTELO

QR-koodi on kaksiulotteinen kuviokoodi. Se eroaa yksiulotteisesta
viivakoodista juuri kaksiulotteisen rakenteensa johdosta. QR-koodille on
ehdotettu yleisnimea ruutukoodi. QR-koodi on kehitetty japanilaisessa
Denso-Wave-nimisessa yhtiéssa 1994. "QR” on lyhenne sanoista
"Quick Response”. Niin kuin nimi kertoo, koodin sisalté on purettavissa
ja luettavissa nopeasti.

Vaikka QR-koodit kehitettiin alun perin liukuhihnateollisuuden nopeaksi
tuotannonseurantavalineeksi, ne ovat levinneet mobiilikayttdon
matkapuhelimilla. Matkapuhelimilla QR-koodeja luetaan erillisilla,
yleensa ilmaisilla sovelluksilla, jotka voi asentaa matkapuhelimeen
joko puhelimen valmistajan (esim. Nokia ja Apple) tai puhelimen
kayttojarjestelman (esim. Android) sovelluskaupan kautta. Windows
Phone- puhelimissa QR-koodilukija on osa kayttdjarjestelmaa.
http://fi.wikipedia.org/wiki/QR-koodi [haettu10.4.2014]
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1. Johdanto

Tama opinnaytetyd esittelee ideoita ja muutosehdotuksia Variston
Kodin1 -sisustustavaratalon huonekaluosaston mahdollista
uudistamista varten. Se sisaltaa paitsi tilasuunnittelua myos uudenlaista
konseptia myymalatoimintoihin.

Koska opinnaytetyd on tehty kevaalla 2014 ja valmistunut kevaalla
2015, on tassa olevat asiat Keskon osalta vanhentuneet. Kesko myi
omistuksensa saksalaiselle 4K Invest rahoitusyhtidlle 16.3.2015.

Uutta strategiaa ei ole Anttilassa taman tyon luovutukseen mennessa
julkaistu omistajien toimesta, mutta joitain asioita joita tassa tytssa
esitan on jo toteutunut ja osa viela toteutumassa. Siksi en ole muuttanut
tekstisisaltda vaikka siina paikoitellen on vanhentunutta tietoa.

1.1.

Elokuussa 2013 SOK:n silloinen paajohtaja Kuisma Niemela erosi
tehtavastaan ilmoittaen lahtonsa syyksi kansainvalisen verkkokaupan
S-ryhmalle kasaamat muutospaineet. Niemela kertoi erotiedotteessaan
kaupan alan elavan suurinta murrosta vuosikymmeniin,

kansaivalisten verkkokauppojen viedessa isompaa markkinaosuutta
vahittaistavarakaupasta (Vanas, 2013).

Omassa tyopaikassani Anttila Oy:ssa valmistauduttiin YT-neuvotteluihin,
syyna mm. verkkokaupan kasvu kivijalkakaupan kustannuksella.
Helsingin Sanomissa maailman suurimpien verkkokauppojen, Alibaba
Groupin, teknologiajohtaja ja johtoryhman jasen Wang Jiang varoitteli
asiakkaiden valuvan verkkoon jollei kauppa pysty tarjoamaan uusia
kokemuksia (Saarinen, 2013). Hanen mukaansa ihmiset tarvitsevat
muitakin kokemuksia kuin ostamisen, mika toki antaa kaupalle toivoa
selvitd muuttuvassa tilanteessa.

Aihe ja taustat

1.2. Tutkimusasetelma

Muotoilijan opintojeni loppupuolella Lahden Muotoiluinstituutissa
kevaalla 2014 halusin saada kokemusta suunnittelutydsta, etenkin
juuri myymalasuunnittelusta. Sainkin tydnantajani Anttilan kautta
mahdollisuuden tehda lopputyoni Kodin Ykkdsen konseptit ja
esillepanot-osastolle, kdytanndssa myymalasuunnitteluun. Tama

oli minulle uusi aihealue, silla paatoiminen tehtavani oli tavaratalon
myymalamarkkinointivastaavan tehtavissa.

Kodin Ykkdsessa tarvittiin uutta nakemysta huonekaluosaston
suunnitteluun. Aiemmin huonekaluosastot on jasennelty riveittain ja
tuoteryhmittain omalle osastolleen, mutta nyt kaivattiin ideoita siita,
miltd osasto voisi nayttaa tulevaisuudessa. Tulossa on uudistus, joka
lopulta koskettaisi jokaista Kodin Ykkosen tavarataloa, ja suunnittelun
pohjalle tarvittaisiin analyysia, missa mennaan nyt, missa kilpailijat ovat
menossa, mitd maailmalla tapahtuu ja milla muutoksilla ja ratkaisuilla
saataisiin Kodin Ykkésen huonekaluosastot nostamaan profiiliaan ja
saavuttamaan kilpailuetua?



2. Kodin Ykkonen

Kodin Ykkoénen on suomalainen Keskon omistuksessa oleva (15.3.2015
asti), Anttila Oy:n alainen kayttétavaraliike, joka myy tavarataloissaan
kodintarvikkeita, kuten huonekaluja, sisustustavaroita ja tekniikkaa.
Sesonkiluontoisesti Kodin Ykkdsista saa myds mm. puutarhatuotteita.
Keskon kayttétavaran osuus liikevaihdosta oli 16 % vuonna 2012,
likevoitosta osuus oli 8 % ilman kertaluontoisia eria. Tahan lukuun
tosin sisaltyy muutkin Keskon kayttdtavaraliikkeet, kuten K-citymarketin
kayttétavara, Anttila ja Kodin Ykkénen, Intersport ja Budget Sport, Asko
ja Sotka, Musta Porssi sekad Kookenka. Vuonna 2012 kaikkien 13:a
Kodin Ykkonen tavaratalojen yhteinen vuosimyynti oli 133 miljoonaa
euroa. (www.kesko.fi [14.3.2014])

Kodin Ykkdsen verkkokauppa on vuosi vuodelta kasvattanut suosiotaan
ja verkkokaupan palvelujen parantaminen onkin yksi tavoitteista.

2.1. Yrityksen vaiheita

Kodin Ykkonen on osa Anttila Oy:ta. Anttila on Kalle Anttilan vuonna
1952 postimyynnista aloittama tavarataloketju, joka avasi ensimmaisen
myymalansa vuonna 1954 ja vuoteen 2014 silla on jo 24 Anttila-
tavarataloa ympari Suomen. Kodin Ykkosen tarina katsotaan alkaneeksi
siitd, kun Turun Lansikeskukseen avattiin 1991 "Kodin Maailma”
niminen Anttilan kodintavaratalo. Jo seuraavana vuonna Vantaan
Varistoon avattiin ensimmainen Kodin Ykkénen, vuonna 1992. Talla
hetkella (2014) Kodin Ykkésia on 12; Espoo Merituuli, Vantaa Varisto
ja Porttipuisto, Raisio Kuninkoja, Tampere Turtola ja Lielahti, Jyvaskyla
Palokka Kotikseskus, Oulu Sisustajantori, Lappeenranta Family Center,
Kuopio Kolmisoppi, Helsinki Kaisaniemi ja Ruoholahti.

Naista kolme uusinta ovat Raisio, Ruoholahti ja Kuopio.

Kalle Anttila moi Anttilan Tukolle vuonna 1977 ja Anttila siirtyi

vuonna 1996 yrityskauppojen mydéta Keskolle. 1990-luvulla aloitettiin
postimyynti myos Baltian maihin, seka verkkokauppa NetAnttila

www.facebook.com/kodinykkonen/photos_stream

”Keskon kayttotavarakaupan ketjujen keskeinen tavoite
on tarjota asiakkailleen verkon ja perinteisen kaupan
palvelut saumattomasti yhdistava asiakaskokemus.”
www.kesko.fi
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vuosikymmenen lopussa. Koska Anttila on pitkaan toiminut postimyynti-
ja verkkokauppana tavallisen myymalatoiminnan lisaksi, se palkittiin
vuonna 2014 luotetuimpana suomalaisena verkkokauppana (www.
anttila.fi). Verkkomyynnin osuus on kasvanut entisestdan 2000-luvulla,
mika on ajan ilmi6 koko kaupan alalla.

2.2. Brandija Imago

Kodin Ykkoset sijaitsevat isommissa kaupungeissa, usein
liikekeskuksissa joissa on muitakin tavarataloja tai sisustukseen
keskittyvia yrityksia. Kodin Ykkénen haluaa olla nuorekas
kaupunkilainen sisustustavaratalo, joka tarjoaa tyylikkaita ja hyvin
suunniteltuja ratkaisuja eri hintaluokissa suomalaisten moderniin
kaupunkilaiseen kotiin.

Kodin Ykkosen valikoima profiloituu skandinaavisen selkedan
iimeeseen ja varimaailmaan, joka toimii hyvana pohjana tai elahdyttavin
yksityiskohdin erilaisille skandinaavisille kotisisustuksille. Kodin
Ykkonen pyrkii olemaan trendikas ja kattava tavaratalo, josta saa
huonekalujen ja kodinsisustuksen ajankohtaiset merkkituotteet hyvaan,
kohtuulliseen, hintaan. Kodin Ykk6sen tavoite on olla mutkaton, ajassa
kiinni oleva, helppo kodin laittamisen ykkdspaikka, josta saa kaiken
helposti ja kerralla.

Viime aikoina Kodin Ykkdnen on nostanut nakyvyyttdan myos
Internetissa, jossa yritykselld on verkkokauppa, Facebook-ili,
Pinterest albumi ja muita kanavia, kuten blogeja, joita se kayttaa
markkinointiin. Aktiivinen bloginakyvyys tuo katsojia tuotteille ja
kavijoita verkkokauppaan. Netissa nakyvat kuvat on enimmakseen
rakennettu vaaleiksi kodeiksi, ilmaviksi ja skandinaavisen selkeiksi,
joissa vaaleat pinnat kohtaa mustavalkoisen graafisuuden tai varilliset
pinnat. Tuotteiden taustat voivat olla myds rosoisia, hyvinkin robusteja,
kontrastina Kodin Ykkdsen tuotteiden vaaleudelle, selkeydelle,
pehmeille materiaaleille ja linjakkaille muodoille. Kodin ykkdsen imago
on arjessa mukana elava, tyylikas, skandinaavinen ja raikas.



2.3. Liiketoiminta-alue

Kodin Ykkdnen on tavaratalo, joka on suuntautunut kodin
sisustamiseen. Huonekalujen, verhojen, astioiden, mattojen ja
sisustustuotteiden lisaksi valikoimaan kuuluu pienelektroniikkaa,
kodinkoneita, puutarhatuotteita ja viihnteen tuoteryhmaa; kuten kirjat,
lelut, elokuvat ja musiikki. Tuotteissa l06ytyy seka kalliita merkkituotteita,
ettd edullisempia vastaavanlaisia tuotteita. Tyylillisesti on pyritty
huomioimaan laaja asiakaspinta, tuotteita I0ytyy niin klassiseen kuin
trendikkdaseenkin makuun.

Kodin Ykkdnen tarjoaa myos palveluja, kuten kuljetus- ja
kokoamispalvelut, sisustusneuvontaa seka verhojen suunnittelu- ja
ompelupalvelua. Kodin Ykkonen profilituu kaupunkilaisena tavaratalona
ja myymalat sijaitsevatkin likekeskuksissa, sen vuoksi myds
verkkokauppa on tarkea osa lilketoimintaa.

“Kilpailu kadyttotavarakaupassa kansainvalistyy
ja verkkokaupan osuus kdyttétavaran
kokonaismyynnista jatkaa kasvuaan.
Asiakkaiden ostokdyttaytyminen on aiempaa
yksiléllisempaa, hankintoja tehdaan useammista
verkkokaupoista ja vuorovaikutuskanavien
maarda kaupan ja asiakkaiden vililla lisaantyy.”
www.kesko.fi

2.4, Kilpailijat _ _
- toimialalla ja valtakunnallisesti

Valtakunnallisesti Kodin Ykkosen kanssa kilpailee Indoor Groupin

Asko ja Sotka, jotka myos kuuluvat Kesko konserniin. Nailla yrityksilla
on osittain yhtenevaiset asiakassegmentit ja samankaltaiset

tuotteet. Myos Isku, Masku, Stemma ja yksityiset huonekaluliikkeet
ovat kilpailijoita huonekaluvalikoimassa. Suurin valtakunnallinen
kilpailija kaikille huonekaluliikkeille on lkea, jonka liiketoimintaan

kuuluu paitsi huonekalukauppa, myds elamyksellinen ja kiinnostava
myymalaymparisto, seka oheispalvelut.

Vepsalainen, Boknas ja Artek ovat kilpailijoina omassa hintaluokassaan
ja tiukemmassa kategoriassa erikoistuotteillaan. Myds nama ovat
kilpailijoita Kodin Ykkoselle, mutta pienemmissa maarin. Yksi suuri
kilpailija Kodin Ykkdselle on nykyaan myoés verkkokauppa, joka
mahdollistaa kaupanteon globaalisti, eikd myymalatilaa tarvita. Variston
liketoiminta-alueelle on keskittynyt useita huonekaluliikkeita, niin ketjuja
kuin yksityisidkin liikkeitd, jotka ovat toistensa kilpailijoita. Huomattavia
Iahimpia kilpailijoita ovat Asko, Isku, Sotka, Jysk, Stemma seka Mondo,
Kruunukaluste, Eurokangas, Boknas ja muut pienemmat matto- ja
sohvamyymalat. Osa naista liikkeistd on huonekaluhalleja, jotka
esittelevat valikoimaansa suurena massana isossa tilassa, ja osa vain
yhteen tavararyhmaan keskittyneesti.
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3. Suunnittelutyon kohde

3.1. Sijainti ja tila

Variston Kodin Ykkonen sijaitsee Vantaalla osoitteessa Martinkylantie
48, hyvien liikenneyhteyksien paassa lahella Keha lll:a. Rakennus
sijaitsee itsenadisena hyvalla paikalla rinteessa, josta Martinkylantien
vastakkaisella puolella on kaikki paikalliset kilpailijat.

Kohteeni, nojatuoli- ja sohvaosasto, sijaitsee tavaratalon toisessa
kerroksessa, heti liukuportaiden oikealla puolella kerrokseen
noustaessa.

Osasto on pinta-alaltaan 630m?ja sita kiertaa paakaytava, joka myos
halkoo osaston porrasaukon kaiteen puolelta ja risteda osaston
keskelld. Asiakaskierto on selkea osaston kohdalla. Porraskaiteen
myotainen kaytava on levea ja suora ja sen molemmin puolin on
myynnissa olevia huonekaluja riveittain. Osastolla on muutama

palkki (9 kpl), joiden ymparille on koottu esillepanointeridorit korkeine
taustaseinakkeineen. Muutoin osastolla ei ole korkeita seinakkeita ja
nakyvyys osaston "yli” takaseinalle on hyva.

Lattia on puulattian nakoistd materiaalia, nyt jo kuluneen nakdista. Katto
on mustaksi maalattu ja tekniikka kulkee siella esilla. Katossa sijaitsee
myds spottivalojen kiskot.

Suunniteltava tila kasittda nykyiselldan nojatuolit, sohvat, TV-tasot ja
sisustusneuvojapisteen. Esillepanopaikkoja on 7, jotka ovat kaytavien
vieressa ja osaston sisadpuolella taustaseindkkeen edustalla.
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3.2. Kayttajat ja kohderyhmat

Kohteen paaasialliset kayttajaryhmat ovat asiakkaat ja henkildkunta;
myyjat, somistajat, siivoojat ja muu huoltohenkilokunta. Henkilokunta
kayttaa tilaa tydpaikkana, jolloin suunnittelussa taytyy ottaa huomioon
tilan selkeys, siivottavuus ja toimivuus.

Eri tehtaville taytyy |0ytya oma paikkansa, kuten esim. asiakkaan
vastaanottaminen lyhyessa tapaamisessa tai pidemmassa
neuvottelumaisessa tapaamisessa.

Tilan elementit tulee olla myds siirrettavissa tai huollettavissa ilman
suurempaa tyomaaraa.

Kodin Ykkosen paaasiallinen asiakaskunta ovat sisustuksesta
kiinnostuneet kaupunkilaiset hyvatuloiset aikuiset naiset. Eniten
asiakkaissa korostuu yli 35 -vuotiaat perheelliset naiset, jotka ovat
niin sanottuja "himosisustajia”. Toinen suuri ryhma ovat vanhemmat
ihmiset, joiden lapset ovat jo muuttaneet omilleen. Kodin Ykkonen
pyrkii tarjoamaan ratkaisuja niin perhe-, kahden hengen- kuin
sinkkutalouksiinkin. Yhdistava tekija asiakkaissa on se, etta he etsivat
kotiinsa jo laadukkaita ja luotettavia kalusteita, joihin ovat valmiita
satsaamaan.

Kodin Ykkosen psykograafisessa kohderyhmaluokituksessa
(taustamateriaali, Kodin1, 2013) korostuvat vaativat ja valistuneet
kuluttajat, jotka jakaantuvat neljaan eri kategoriaan. Naita ovat
Trendikkaat (27%), Tyylikkaat (19%), Laatutietoiset Lapsiperheet
(14%) ja Ekokuluttajat (6%). Heidan arvoissaan ja asenteissaan
korostuvat laadukkuus, brandit, trendikkyys ja modernius, helppous
ja vaivattomuus, kayttdomukavuus, klassisuus ja perinteikkyys,
taloudellisuus, eettisyys ja ekologisuus.




Kodin Ykkdsen mainosten suorajakelu kattaa kaikki taloudet tunnin
ajomatkan sateelld tavaratalosta. Kodin Ykkdsen tuotteet 16ytyvat myos
netista, josta ne saa tilattua kotiinsa. Viime aikoina Kodin Ykk&énen

on saanut tuotteilleen hyvaa mainosta myoés blogeissa ja tullut sita
kautta tunnetuksi kodin sisustajien joukossa. Vaikka kanava ei sinansa
ole uusi, se kertoo uuden markkinointimenetelman rantautumisesta
Kodin Ykkdsen asiakkaiden pariin. Vanhat asiakkaat ovat l16ytaneet
blogit saadakseen ideoita sisustamiseensa ja uudet, ehka jopa

ialtdan nuoremmat sisustajat ovat Ioytaneet Kodin Ykkdsen omaksi
kaupakseen.

Seuraavilla aukeamilla on esitetty nelja paatyyppia joihin kohderyhma
tyylillisesti jakaantuu tuotekategorioissaan, otsikot ovat itseni
kehittdmat ja heti alla Kodin Ykkésen kayttamat kohderyhmaluokitukset
prosenttiosuuksineen. Kaikki kuvien tuotteet ovat Kodin Ykkosen
verkkokaupassa myynissa.
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Moderni Nuoret aikuiset jotka seuraavat aikaansa ja
Trendikkidt 27% arvostavat rohkeita yksilOllisia ratkaisuja.
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Urbaani Varakkaat kaupunkilaiset aikuiset, jotka arvostavat
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Tyylikkaat 19%

I
L - ‘-m_.i_,.-«
Selkea  Mukava Tyylikas Linjakas Vaoisa Laadukas Design

'{ E 8\




Skandinaavinen

Laatutietoiset Lapsiperheet 14%

Keskituloiset, nuorekkaat aikuiset, jotka arvostavat
selkeytta ja ripausta huumoria tuotteissa.
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Romanttinen

Ekokuluttajat 6%

Keskituloiset aikuiset, jotka arvostavat perinteisempaa ja
romanttisempaa tyylia.

Tunnelmallmen Romanttinen Kotoisa




20

3.3.. Kohteen nykytila
- esittely ja analyysi

Variston tavaratalo oli ensimmainen Kodin1 Suomessa ja se avattiin
1992. Talla hetkella jo ulkoa nakee etta talo kuuluu tdhan vanhaan
konseptiin. Julkisivun elementtien mintunvihrea vari kuuluu 90-luvun
silloin trendikkaaseen konseptivaritykseen. Osastolle tultaessa
liukuportaissa tervehtii vaaleat pitkan lierion muotoiset riippuvalaisimet,
joista jokunen on jo palanut (Kuva A). Liukuportaista ndkee osaston
huonekalujen taustat ja selustat eika vastaanotto taten ole kovin
opastava tai innostava. Kerroksessa on kauttaaltaan vaaleaa
laivankantta muistuttava muovilattia, joka nayttda puulankkulattialta.
Kaytava rajautuu tummalla teipilla, erottaen osaston ja kaytavan
toisistaan. Tasaisin valein kerroksessa on vaaleat pilarit, jotka
katkaisevat katseen linjoja. Pilareita on kaytetty esillepanojen taustoina
tai erottajina, myo6s palveluinfoa oli kiinnitetty yhteen pilariin. Katto on
maalattu mustaksi, kuten aiemmin on mainittu.

Osaston aloittaa nojatuolialue, joka jatkuu katkeamattomana tv-tasoihin
ja massoihin porraskaiteen vierustalla (Kuvat B ja C). Vasta syvemmalla
osastolla, massojen takana, on palvelu- ja sisutusneuvojapiste (Kuva
D). Keskella osastoa sijaitsee seinakkeet, joiden kohdalla esitellaan
omia sohvaedustusmerkkeja (Coffee, Hakola ja Furinova) (Kuvat E ja
F). Seinakkeiden edustalle, kaytavan varrelle, keskittyy sohvaesittely.
Sohvat on sijoiteltu kaytavalle pain ruutukaavaperiaatteella (Kuva

G). Sohvien luo paasee kavelemaan ja kokeilemaan, laaja sohva-

alue vain ei keskita katsetta erityisesti mihinkaan tiettyyn sohvaan.
Kayttoyhteystuotteita on myynnissa (sohvanhoitoaineet, tyynyja ja
shaaleja) mutta niiden maara on osastoon suhteutettuna vahainen,
joten shoppailuun liittyvan hypistelyn ja ristinmarkkinoinnin
mahdollisuus on pieni. Mahdollinen lisamyynti on vahaista talla
volyymilla.

s T T T T RIS

s G ; 1 ] 2z

E : D ] I % ) :7|

n e D i m * -

EF | T ; E' N == y

H =i =l

E 0 BB ! il

| | @ oo | Il |
E| B3O

b % FrEEE {a [l

Mmoo HE|

3= H e ﬁf‘:}E

Al |

| g ma Sl

L — 8 IR Y (o | Y I
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Valokuvat: Leni Raita

Laajat katkeamattomat kalustemassat ja lattiatasossa samanvertaiset
tuotteet yhdessa leveiden suorien kaytavien kanssa saavat asiakkaan
helposti jopa kiihdyttdmaan askeliaan osaston kohdalla (Kuvat H ja I).
Mikaan ei kiinnita katsetta tai huomiota, kaytavansuuntainen sijoittelu

voimistaa suoraan eteenpain, osaston lapi, kulkevaa linjaa.
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3.4. Kehitystarpeet

Kiristynyt yleismaailmallinen taloudellinen tilanne pistaa kaikki

yritykset miettimaan kuinka saisi lisattya myyntia. Kuinka valjastaa
suuret myymalaalueet tuottaviksi, jotta tuotto per nelié saadaan
mahdollisimman hyvaksi? Suuret huonekalumassat, "sohvameret” ei ole
talldin kannattavaa liiketoimintaa, etenkin jos asiakas viela lisaa vauhtia
osaston kohdalla. Asiakas taytyy saada kiertelemaan myymalassa,
kuluttamaan aikaansa, tekemaan pienia hankintoja vaikka ei olisi
varsinaisen sohvan tarpeessa. Sohvan ostajat ostavat sohvan, mutta
samalla myymalatilalla voidaan myyda myds muutakin, kymmenen
shaalia voi tuoda jo sohvan verran tuottoa.

Vuonna 2013 Kodin Ykkdnen uudisti graafisen ulkoasunsa moderniksi,
musta-valkoiseksi, pelkistetyn selkedksi mainonnaksi, jossa varia
tuovat sateenkaaren lailla erivariset kodin tuotteet, seka tehostevarein
varitetyt infotaustat. Myymala pitaisi saada samalla tavalla nayttamaan
uudenaikaiselta ja kiinnostavalta asiakkaiden houkuttelemiseksi.
Asiakas pitaa saada vakuuttumaan Kodin1:n paremmuudesta ja
ajanmukaisuudesta jo kynnykselld. Uudet pintamateriaalit muuttavat
nopeasti ilmetta.

Myymalakalusteet ovat toinen tekija, joilla kokemusta myymalasta
vahvistetaan. Talla hetkellahan huonekaluosastolta puuttuu —
seinakkeita lukuun ottamatta — myyntikalusteet. Havaitsin muissa
myymaldissa kierrellessani, ettd ostajan on helpompi jasennella
visuaalista informaatiota, kun tuotteita on valmiiksi "nostettu esiin”.
Myymalakalusteet jaottelevat, jasentelevat ja johdattelevat. Ne antavat
asiakkaalle keinon rytmittaa kierrostaan ja etsintaansa.

Ne antavat myyjille apuvalineen valikoiman esittelyssa; voittajatuotteet
erottuvat tarjoustuotteista muutenkin kuin hintalapun perusteella.

Myyijille pitéisi luoda muitakin apuvalineitd myyntitydhonsa, jotta tila
toimisi tehokkaasti myynnin edistamisessa.

Kalusteiden lisaksi pitaa kehittaa asiakaskiertoa, jotta osaston halkova
kiitotie saadaan enemman asiakkaita kiinnostavaksi. Kiinnostavuuteen
ja tilan hallintaan liittyy myos katvealueiden minimointi. Tama
edesauttaa mielikuvaa helppoudesta myymalassa asioinnista. Nurkat
ja alueet, jotka jaavat kierron aikana takavasemmalle (tai —oikealle)
pitaa kayttaa hyodyllisesti esim. myyntitilanteen vaatimien tavaroiden
sailyttdmiseen (mm. oheismyyntituotteet, varimallit ja kaavakkeet) , tai
muiden sekundaaristen asioiden paikaksi.

Kun kaikki tuotteet ovat myos netissa, taytyy myymalan tarjota
asiakkaalle mahdollisuus kokeilla tuotteita kaytannossa ja tahan
kaytettavyyteen pitdd myds keskittyd parannuksia suunniteltaessa.
Myymalan tulee myods visuaalisesti vastata sitd mielikuvaa, joka Kodin
YkkOsesta netissa valittyy.

Kaiken kaikkiaan osasto kaipaa ratkaisun, joka on mietitty jokaisen
kannalta, niin asiakkaan kuin henkildkunnankin, jotta tilasta saadaan
mielenkiintoinen, opastava, ostamaan kannustava ja kannattava.

Sem 2 TG x.

b5 « @l ¢ )\ /

L =;, '.......'.I “- ‘:. .r" “:\M—I n
SaE OL% Y T =z

E i ¥ l -

= 3 & IR .Qc (=]
0o ;ﬁ'{*’" L o 2
O Wb W @
¥ —= L Pes> ® ® "




3.5. Kilpailijat toimintaymparistossa

- Varistossa

Variston liikkeen sijainti on herkullisen haastava, silla vastapaata,
Martinkylantien toisella puolella sijaitsee kaikki kilpailijat. Stemma,
Mondo, Jysk, Sotka seka kauppakeskus Viisarissa isoimmat kilpailijat
Asko ja Isku. Lahella sijaitsee myds Boknasin myymala. Keha lll:n
varrella, suhteellisen lahellda, on myds Ikea Vantaa ja Vepsalaisen
myymala Porttipuistossa.

Koska suuremmat yhteiset asiakassegmentit 10ytyvat Askolta ja
Iskulta, seka lkeasta, keskityin naihin. Vepsalainen ja Boknas ovat
hintaluokassaan kauempana Kodin1:n valikoimasta ja Jysk yhdessa
Sotkan kanssa vastapaisessa hintaluokassa, etten ottanut naita
mukaan benchmarking tuloksiini. (ks. Liitteet)

Yhdistava tekija hyvilla kilpailijoilla (Asko, Isku, Ikea) oli se, etta jo
sisdankaynti oli siisti, arvokkaan oloinen ja inspiroiva. Tunnelmaltaan
sisdantulo oli kiinnostusta heratteleva, jopa inspiroiva. Sisdankaynnista
Iahtien tuotteita oli esillepanollisesti esilla ideoita tuoden, seka trendeja
ja valikoimaa esitellen molemmin puolin kaytavaa. Kaytavan paa tai
edessa oleva risteysalue muodosti seuraavan esillepanopisteen,

jossa esittely jatkui ja houkutti astumaan peremmalle. Jatkuvasti
siirtymakohdissa (sisaantulo, mutka, kaytavan alku, kaytavan

loppu) asiakkaan molemmin puolin, oikealla ja vasemmalla, oli
esillepanopaikka ja kauempana edessa seuraava esillepanopaikka.

Asiakaskierto oli suunniteltu nain "kanin loikkien” mukaisesti, jolloin
asiakas houkuteltiin syvemmalle myymalaan ja kiertamaan lopulta
koko valikoima. Naista "kanin loikista” on olemassa myds tunnettu
markkinoinnin malli, jota kutsutaan AIDA-kaavaksi, jota esimerkiski
Tuula Nieminen kirjassaan Visuaalinen Markkinointi (2009) kuvaa.
Tassa kaavassa A= attention, huomio, I= interest, mielenkiinto, D=
desire, ostohalu ja A= action, toiminta. Tall6in asiakkaan huomio (A)
heratetaan, aiheutetaan mielenkiintoa (), synnytetaan tarve, halu (D)
ja annetaan ostomahdollisuus (A). Siksi sisdantulossa oli esillepanot

(AID), mutta varsinainen myyntivalikoima oli syvemmalla myymalassa,
koska vasta siella sijaitsee kohta ACTION (A) jossa tuotteen voi
hankkia.

Iskulla oli oheismyyntituotteita vahemman osastoillaan kuin Kodin
Ykkosella, huonekalut oli koottu lattiatilaan sohvaryhmittain, jotka
erottuivat toisistaan mustavalkoisen matalan sermin avulla. Musta
taustavari kiersi koko myymalaa seinilla ja pylvaiden ymparilla, jolloin
koko myymalatila oli huolitellun nakdinen.

Askolla oli oheismyyntituotteita interiddreja jakavien seinien paadyissa,
kaytavan vierella, mutta silti siiminnahden vahemman kuin lkealla, jossa
samankaltainen kaytanto on ollut jo pitkdan. Askon sohvavalikoima oli
keskitetty sohvaryhmittain myymalan keskiosiin, mutta alue jakaantui
huonekaluryhmien mukaan, ei erillisilla matalilla sermeilla. Askossa
nakyi Kodin Ykkosen tapaan yli koko myymalan takaseinaan asti, mutta
takaseinille oli selkeasti nostettu sisustustuotteet, kuten taulut, kellot ja
lamput seinille myyvasti esiin. Nain ollen ne tulivat esille samalla kun
katseli sohvia.

Ikeassa huomiota herattavaa oli osastojen syvyys, eli osaston
takaseinan etaisyys paakaytavasta, silla osastot eivat olleet kovin
syvia, vaan paakaytava mutkitteli seindkkeiden valista niin, ettd osaston
takaseina oli jatkuvasti alle 4m:n etdisyydella. Paakaytavan varrelle oli
sijoitettu esillepanot ja interiddrit ulkokaarteeseen vasemmalle puolelle,
ja valikoima oikealle puolelle, sisdkaarteeseen. Huomion arvoista oli
se, ettd myds sohvat oli nostettu osastoilla hyllyille, jolloin takaseina ei
missaan vaiheessa ollut "tyhjillaan”.
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4. Myymalasuunnittelusta

Myymalan rakenne koostuu nayteikkunoista ja valittomasta ulkotilasta
sisaankaynnin laheisyydessa, myymalan pohjaratkaisusta eli layoutista,
valaistuksesta, kaytetyista vareista, musiikista ja mahdollisesta
tuoksumaailmasta, usein yritykselle raataloidysta tuoksusta.

Nama on syyta suunnitella huolella, silla myymala on osa yrityksen
markkinointia, sitd nakyvyytta joka yritykselld on ulospain.
Tutkimuksen mukaan 50 % ostopaatoksista tehdaan vasta kaupassa,
joten myymalaymparistolla voidaan katsoa olevan suuri vaikutus
ostotilanteessa. (Markkanen, 2008)

Asiakas saa tietoa yrityksesta eri medioista, (mm. lehdet, TV, internet)
joissa kaikissa on yhdenmukainen ilme. Tama yrityksen graafinen ilme
on tunnistettavissa, jolloin kun asiakas tulee myymalaan, on hanen heti
yhdistettava mielessdan myymala mainosten tuomaan mielikuvaan.
Jollei ndin kay, aiheutetaan asiakkaalle hammennys, joka heikentaa
yrityksen uskottavuutta ja jopa tulosta.

Myymalassa tulee kertautua ne elementit ja tunnelmat, jotka muissa
mainoskanavissakin on. Mielikuvien tulee konkretisoitua todeksi
myymalassa oikeiden materiaalien, valaistuksen, layoutin ja tuotteiden
avulla. Toinen suunnitteluun vaikuttava tekija on kohderyhma, el

se asiakaskunta jolle myymalaa ollaan suunnittelemassa. Se voi

olla jo olemassa oleva asiakaskunta, tai uusi asiakassegmentti jota
houkutellakseen myymala suunnitellaan, tai jopa molemmat.

4.1.

Asiakkaan on koettava olonsa hyvaksi ja rauhalliseksi, samalla kuitenkin
vastaanottavaksi ja aktiiviseksi (Markkanen, 2008). Tahan paastaan
helposti kayttamalla sopivaa valaistusta, pitdmalla taustamusiikki
rittavalla tasolla, tekemalla myymalan layout rauhalliseksi ja
selkedksi, merkitsemalld kulkutiet ja jasentamalla tuotteet jarkevalla
tavalla. Asiakaskierto taytyy miettia selkeaksi reitiksi, jonka varrella
vuorottelevat sykahdyttavat tuotteet tai tarjoukset ja varma, siisti
valikoima, jota on helppo I&hestya ja jatkaa taas matkaansa.
Myymalan on tarjottava uskottava elamys asiakkaalle, jotta han luottaa
yritykseen, viettaa aikaansa ja ostaa - ja mika tarkeinta, tulee viela
uudelleenkin ostoksille.

Asiakas loppujen lopuksi ei osta vain tuotetta, vaan han ostaa koko
sen ideologian joka hanelle Kodin Ykkosesta tarjotaan. Sen vuoksi
myymalaymparistdlla on tarked asema ostopaatdsten syntymisessa.
Asiakkaan tulee hyvaksya, samaistua ja ihailla myymalan tarjoamaa
ideologiaa ja siksi siihen on johdateltava huolellisella suunnittelulla.

Periaatteista

Kuluttajan ostokayttaytyminen jakaantuu kahteen eri suuntaukseen,
utilitaristiseen ja hedonistiseen. Utilitaristinen kulutuskayttaytyminen
suosii tuotteen nakyvia piirteitd, toiminnallisuutta ja kuluttajan halua
maksimoida hyoty, joka mitataan nakyvilla tuoteominaisuuksilla.
Utilitaristinen ostoskayttaytyminen on rationaalista, tehokasta ja
jarkeistettya, johon kuuluu tuotteen vertailu ja analysointi etukateen ja
ostotapahtuma on vain hankintatilanne. Tasta esimerkkina ihminen joka
haluaa sohvan, etsii eri tahoista tuotteita ja tarjouksia, vertailee niita
toisiinsa ja tulee lopulta myymalaan suorittamaan hankinnan.
Hedonistinen kulutuskayttaytyminen on tapahtuma, jossa aisteja
heratellaan erilaisin keinoin ja mielikuvituksen annetaan laukata villina
ja vapaana. Tuotteita ja kuluttajaa yhdistavat enemman tunteet kuin
toiminnalliset hyodyt (Markkanen, 2008). Tallainen emotionaalinen



kuluttaja tekee enemman herateostoksia kuin rationaalinen kuluttaja.
Hedonistisesta kuluttajasta kaytetdan usein ilmaisua virkistysshoppailija
tai elamysshoppailija. Koska kulutuskayttaytyminen vaihtelee jopa
yksilotasolla, taytyy myymalatilan tarjota seka utilitaristiselle etta
hedonistiselle kuluttajalle mielekés kokemus. Utilitaristinen 16ytaa
sohvan helposti ja hedonistinen 16ytaa kaikkea sohvaan assosioituvaa
muutakin ostettavaa —kynttiloita, huopia, tyynyja...

Kodin Ykkdsen paakohderyhma on keski-ikaiset perheelliset
naiset, tama tulee ottaa huomioon suunniteltaessa myymalaa.
Kuluttajakayttaytymista on tutkittu pitkaan ja naisista kuluttajina
tiedetaan jo paljon. Tilastokeskuksen keraamasta vapaa-aika
tutkimuksesta (2002) selvisi, etta ostoksilla kdyminen on 13%:lle
suomalaisista naisista huvia, kun miehista vain 8% nautti siita
(Markkanen, 2008). Tutkimuksessa selvisi, etta eniten shoppailusta
nauttivia oli nuorissa noin 10-24 vuotiaissa, seka yli 65 vuotiaissa
naisissa.

Tutkimuksen aikajanne huomioon ottaen tulos voi antaa suuntaa
siita, ettd nykyiselldankin nuoriso ja vanhemmat naiset harrastavat
shoppailua, mutta myds siita, ettd mikali vastaajien arvot ja asenteet
ovat pysyneet suhteellisen samanlaisina, on tdma "shoppaileva nuoriso’
nyt sitd perheellistd keski-ikdistyvaa porukkaa, joka Kodin Ykkosen
kohderyhmaan kuuluu.

Virkistysshoppailua harrastavat eniten ne, joilla siihen on aikaa;
tutkimuksen mukaan opiskelijat, kotididit ja vahempituloiset
(Bodecker1997), mutta naista ainakin kaksi ensimmaista ryhmaa
todenndkdisesti jatkavat mydhemmin tyéeldmaan ja vahvempaan
taloudelliseen asemaan. Talldin on hyva, jos heillad on tiedossa
varma paikka josta he kokevat saavansa kaiken tarvitsemansa kodin
sisutukseen.
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4.2. Lainsaadanto ja ohjeistot

Kun tiedetaan, etta padkohderyhma ovat naiset, taytyy suunnittelussa
ottaa huomioon naisten mitoitus (RT 09-10409) jotta myymala "istuu”
kohdeyleisddnsa parhaiten. Myymalaan tulee mahtua lastenvaunut,
rollaattori tai pyoratuoli, pienta ruuhkaa ja hedonistisen kuluttajan
odottamia inspiraatiopisteita ja ostomahdollisuuksia.

Myymala on julkista tilaa, siksi siella sovelletaan niitd maarayksia joita
julkisesta tilasta on maaratty. Suunnittelussa on otettava huomioon
kaytavien leveys, vapaan tilan korkeus ja paloturvallisuus.

Vapaan tilan huonekorkeus minimissaan 2100mm, alle tdman ei

saa mitaan ripustaa, mikali sen alta paasee kulkemaan. Kaytavan
leveys saa olla pienimmillaan vahintaan 900mm (RT RakMK-21184),
jolloin joka paikkaan on esteetdon paasy, tama lisaa myyntia kun

my®os erityisryhmilla (esim. lastenvaunut) on paasy tuotteiden luo.
Paakulkuvaylan vahimmaisleveys on 1800mm, jolloin kaksi pydratuolia
mahtuu ohittamaan toisensa. Myds ostoskarryjen kanssa ohittaminen
onnistuu. Kaytetyimmat ja tehokkaiksi osoittautuneet kaytavaleveydet
ovat 1500-2500mm haarukassa (Markkanen, 2008).

Hyllykalusteiden rakenteiden alareuna taytyy olla yhtasuuri tai
pienempi kuin 300mm(RT 09-10884), jolloin ne eivat vahingoitu alas
osuviin kolahduksiin ja heikkonakoiset voivat havaita ne kepilla. Tassa
kohteessa hyllykorkeuden ylaraja on naisten ulottuvuuden mukaan
1600-1800mm, vanhukset ulottuvat vahan alemmas, 1500-1700mm:iin.
Hyllykorkeuden alaraja on 350mm. Vapaa tila hyllyn edessa on 800-
900mm.

Koska myymalaan tullaan katsomaan ja kokeilemaan tuotteita, niiden
vaatimat tilantarpeet tulee ottaa huomioon, esimerkiksi nojatuolissa
istuminen tarvitsee 1300mm syvyytta (RT 09-10409).
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5. Tilasuunnittelu visuaalisen
markkinoinnin keinona

5.1. Myynnin edistaminen ja tilasuunnittelu

Huonekaluosasto palvelee seka utilitaristisia, ettd hedonistisia kuluttajia.
Utilitaristiset haluavat selkean valikoiman, selkeat opasteet ja helpon
asioinnin. Hedonistiset taas kaipaavat tunteita herattavia houkutuksia ja
virikkeita, mielenkiintoisen myymalan, jossa vaellella.

Markkanen esittelee kolme erityyppistd myymala layoutia;
putiikkityylisen layoutin (free flow layout), supermarket-layout (grid
layout) ja naiden valimuodon joka on tavaratalo-layout (racetrack-
layout). Racetrack layoutissa on selkeat paakaytavat, joiden valilla on
alueita, jotka mahdollistavat vapaan kiertelyn. Tama tavaratalo-layout
palvelee seka utilitaristista kuluttajaa (selkeat osastot ja kaytavat) etta

wwew facebook comikoding

myods hedonistista kuluttajaa (shoppailun mahdollisuus, seikkailu).
Myymala rakentuu etualalta takaseindan kohoavan linjan mukaisesti,
jolloin myymalan rakenne on helposti havaittavissa. Taman tyyppinen
layout stimuloi impulssiostamista ja toimii tilana jossa kuluttaja
rentoutuu ja viihtyy pitkdan. (Markkanen, 2008)

Jo aikaisemmin esittelemani AIDA-kaavio pitaa myos toteutua
myymalassa. Asiakkaan huomio pitdd hakea, herattaa mielenkiinto,
synnyttaa ostohalu ja tarjota tilaisuus ko. hyodykkeen hankintaan.
Tama kaava ei pade yksistddn myymalan sisdantulossa, vaan se jatkuu
"kultaisen leikkauksen tavoin” kautta koko myymalan aina pienimpaan
nurkkaan asti. Kun tilan suunnittelussa seuraa tata kaavaa, saadaan
selked asiakaselamys ja kohtaamispaikat asiakaskierron varrelle.
Myymalan tulee jatkuvasti tarjota uutta ja olla mielenkiintoinen. Paitsi
etta valikoima ja myymalagrafiikka vaihtuu tasaisin valiajoin, on hyva
myos vaihtaa myymalan ilmettd sdannollisin valiajoin. Helpoimmillaan
se onnistuu myymalakalusteiden paikkaa siirtamalla. Siirrettavin
kalustein saadaan toteutettua monenlaisia layouteja ja myymala
sdilyy pitkdan ajankohtaisena, eikd perusteelliseen myymalailmeen
uudistamiseen tarvitse laittaa paljoa rahaa. Kalusteissa taytyy siksi
ottaa huomioon myymalahenkildkunta jota nykyisin on vahan ja jotka
useimmiten ovat naisia, minka vuoksi kannattaa suosia helppoja ja
kevyesti liikuteltavia ratkaisuja. My0s kalusteissa kaytetty materiaali
kannattaa valita melko klassiseksi, jolloin niiden ulkoasu kestaa
paremmin aikaa.



Varien ja valaistuksen vaikutusta myymalaymparistdssa on myds
tutkittu ja todettu, ettéd kylman savyiseen sisustukseen reagoidaan
myonteisemmin, tdman vuoksi sininen vari koetaan mielekkdampana
kuin oranssi. Sininen savy todennakdisesti kannustaa myds ostamaan.
Vaaleat ja neutraalit sdvyt viestivat laadusta, sininen taas viestii
hyvasta hinta-laatu suhteesta ja punainen mielletdan uutuustuotteisiin.
(Markkanen, 2008). Punainen vari aktivoi ja siksi olisikin hyva kayttaa
punaista varia liikkeen julkisivussa, mutta sisatiloissa viileita savyja,
jotta kuluttaja viihtyy sisatiloissa kauemmin. Musta vari ryhdistaa ja
selkeyttaa yleiskuvaa, ollen klassinen vari joka valttda muotioikkuja.

Bellizzi ym. ovat tutkimuksissaan tulleet tulokseen, etta [ampimat
savyt aktivoivat ja vetavat puoleensa, kun taas kylmat savyt saavat
ihmiset viihtymaan paikassa kauemmin. Kylmat varisavyt alentavat
my0s asiakkaan kokemaa hintariskia, eli helpottavat ostopaatosta, kun
on kyse kalliista kestokulutushyddykkeesta, johon tassa tapauksessa
myos sohvat kuuluvat. Kirkkaan valaistuksen on todettu saavan ihmiset
tutkimaan paremmin tuotteita ja syventymaan niihin.

Taman tiedon valossa huonekaluosastolla tulisi kayttaa viileita,
neutraaleja savyja ja kirkasta valaistusta jotta saadaan asiakkaat
viihtymaan osastolla ja tutkimaan tuotteita. Hedonistiset shoppaajat,
jotka pitavat monimutkaisesta, seikkailtavasta myymalasta, arvostavat
tutkimuksen mukaan pehmeaa valoa ja lampimia savyja, tietynlaista
tilan dramatiikkaa. Olisi syyta luoda harkitusti muutama tallainen kohta
myymalaan tuomaan mielenkiintoa seka vaihtelevuutta osastolle.

Kaunis, epésuora valo seké vaaleat neutraalit sédvyt, jotka viestivét
laadusta. Kuva: www.leibal.com
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5.2. Elamyksellisyys

Susanne Markkanen kirjassaan "Myymalaymparisto elamysten
tuottajana” avaa eldmyksellisyytta perusteellisesti kayttaen useita
tutkimuksia pohjanaan. Kaupan alalla on viimeisen kolmenkymmenen
vuoden aikana tunnustettu, ettei kuluttaja ole pelkastaan
jarkiperustein ostava yksild, vaan myos tunnevaltainen kuluttaja,
jonka ostokayttaytymiseen pystytdan vaikuttamaan tunnetasolla.
Myymalaympariston tarjoukset, musiikki ja houkuttelevat esillepanot
saavat kuluttajan tekemaan suunnittelemattomia hankintoja, joita
yleisesti kutsutaan herateostoiksi. Koska kuluttajan kayttaytyminen ei
ole pelkastaan jarkiperaista ja analyyttista, on alettu kiinnittdd huomiota
myymalaymparistoon.

Schmitt (1999) tutkimuksissaan huomasi ettd myymalan
elavoittamisessa ja elamysten rakentamisessa pitaisi tutkia
kohderyhmaa kvalitatiivisesti, eli selvittda, mika asiakkaita kiinnostaa.
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Tata uutta, asiakaslahtodista markkinoinnin mallia han kutsuu
elamysmarkkinoinniksi.

Elamysmarkkinoinnissa painopisteena on kuluttajan saama kokemus.
Asiakkaan tulee olla rennon aktiivinen ja hanen on tunnettava

voivansa vaikuttaa omilla ideoillaan. Myymalaymparistdssa heratetaan
asiakkaan tunteita ja mahdollistetaan hanen kanssakdymisensa muiden
kesken, seka pidetdan tilanne miellyttavana. Elamysmarkkinointi

sitoo kuluttajia tuotteisiinsa ja palveluihinsa, nain ollen se vahvistaa
kuluttajauskollisuutta. Etenkin nykyisin, kun lahes kaikki tavarat on
saatavilla jokaisesta kaupasta tai nettikaupasta mista tahansa maailman
kolkasta, saadaan eldamysmarkkinoinnilla sitoutettua kuluttajia omaan
brandiin ja saavutetaan kilpailuetua.



IT'S OK NOT
TO BE
MINIMALISTIC
ALL THE
TIME.

ARE YOU
SURE YOU
HAVE
EVERYTHING?

THERE IS
NOTHING AS
LIBERATING
AS STARTING
WITH
NOTHING.

Kokonaisvaltainen elamys rakentuu Scmittin
mallin mukaan viidesta tuottajasta; aisteista,
tunteista, ajatuksista, toiminnasta ja
yhteenkuuluvuuden tunteesta (Sense, Feel,
Think, Act, Relate).

Aistimarkkinointi korostaa aistien merkitysta,
naon, kuulon, tunto-, haju- ja makuaistin.
Nama perusaistit ovat hyvin vahvoja, etenkin
hajuaisti. Mita enemman aisteja tietty asia,
tassa tapauksessa brandi heréattelee, sita
paremmin se jaa mieleen. Tasta esimerkkina
Kodin Ykkosessa tama toteutuu hyvin Anno
tuoteryhman kohdalla, jossa esillepanot on
rakennettu rouheiden puulavojen paalle ja
tuotteiden suojapaperit on poistettu jotta
materiaalin voi tuntea sormillaan.

Tunnemarkkinointi keskittyy tunteisiin.

Kun asiakkaalla on hyva olla, han viettaa
kauemmin aikaa myymalassa ja yhdistaa
hyvanolon tunteita kyseiseen brandiin. Kodin
Ykkosissa kiinnitetddn huomiota asiakkaan
viihtyvyyteen esim. hyvalla palvelulla ja
selkealla layoutilla.

Ajatusmarkkinointi heréttelee kuluttajan
ajatuksia, provosoi ja yllattaa. Se aktivoi
mielikuvitusta ja tiedonkésittelya ja liittyy
ongelmanratkaisukykyyn. Tésté esimerkking
oheiset bolia.com nettisivuilla olevat sitaatit.

Toimintamarkkinointi luo kuluttajan elamaan jotain uutta ja rikastuttaa
sita silla tavoin. Tata on esimerkiksi kaikenlainen aktivoiminen,
kokeilemaan kannustaminen ja testailu. Kodin Ykkdsissa onkin tarkeaa,
etta kuluttaja paasee tutustumaan tuotteisiin, koe-istumaan nojatuoleja
ja testaamaan asioita kaytannossa. Kuinka paljon kokemuksia voitaisi
jarjestaa? Saisiko tavarantoimittajat tulemaan aktivoimaan asiakkaita
myymalaan?

Yhteenkuuluvuusmarkkinointi luo siteita kuluttajien kesken ja
synnyttaa tiiviita brandiyhteisdja. Kodin Ykkoselle on jo muodostunut
aktiivinen yhteiso nettiin, joka seuraa yrityksen uutuuksia mm.
FaceBookissa, Pinterestissa ja eri nettiblogeissa, joita yksityiset
ihmiset yllapitavat. Mielestani myymalan pitaisi ottaa aktiivisemmin tata
yhteis6a mukaan, jotta yhteiso saataisiin kerralla myymalaan ja luotua
tapahtumia tdman ymparille ja sita kautta kiinnostusta ja "p6rina@”
myymalaan, reaalimaailmaan.

Tama Scmittin eldamysmarkkinoinnin markkinointimix ja sen eri
elementtien yhdistaminen tarjoaa asiakkaille eriasteisia elamyksia.
Taydelliseen elamykseen paastaan tietenkin kayttamalla jokaista
Schmittin mallin markkinointikanavaa.
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Kuvia Kodin Ykkdsen tuotteista Facebookissa, seké bloggaajilta
Mustavalkeaa ja Valkoinen Harmaja

Elamyksellisyys on 2000 luvun kaupan tunnussana ja tarkein, hengissa
pitavin asia vahittaistavarakaupassa. Verkkokauppa on kasvattanut
suosiotaan koko vuosituhannen alun ajan ja siitd on tulossa (tai jo
tullut?) normaalikaytantd. Kaikki tuotteet ja tuotetiedot on saatavilla
internetista, jossa ne on helppo tilata kotiin asti ja jopa edullisemmin
kuin myymalasta. Vahittaistavarakaupan ei kannata lahtea kilpailemaan
hinnalla verkkokaupan kanssa, vaan ottaa verkkokauppa osaksi
normaalia liiketoimintaansa.

Nain my6s Kodin Ykkdnen on tehnyt ja voimistanut samalla kaikkea
kaupan ulkopuolista mainontaansa suoramarkkinoinnin keinoin.
Kuitenkin myymaloista puuttuu kosketuspinta johon asiakas voisi
samaistua aiemmin saamansa informaation pohjalta. Myymalan varit,
layout ja elamyksien tarjonta eivat vastaa taman paivan kuluttajan
odotuksia. Tassa opinnaytetydssani esitan ehdotuksia myymalan
sisatilan uudistamiseksi huonekaluosaston osalta, mutta 2000-luvun
markkinoinnissa on elamyksellisyys se asia, joka tuo lisaarvoa ja
kilpailuetua Kodin Ykkoselle.



5.3. Milla tavoin elamyksellisyytta voisi Kodin
Ykkosessa lisata?

Elamyksellisyytta voisi helposti lisatd Kodin Ykkosissa tarjoamalla
osastoja, jotka on kohderyhmalleen suunniteltu, seka hedonistiselle
etta utilitaristisille kuluttajille. Eli osasto on selkea ja tuotteet hyvin
esilla, mutta myds virkistysshoppailun mahdollisuus on toteutettu.
Kuluttajille pitda antaa yhta aikaa seka informaatiota etta ideoita, faktan
ja mielikuvituksen maara tulisi olla sama, talle kohderyhmalle ehka
voittopuolisemmin mielikuvitusta. Tama tarkoittaa sita, ettd myymalan
sisalla tuotteita tulisi olla enemman esilla yli osastorajojen.

Kuluttajien osallistuttaminen kattaa ainakin kaksi elamysmarkkinoinnin
kriteeria, toiminnan ja yhteenkuuluvuuden. Kuluttajan tulee saada voida
vaikuttaa myymalassa, ja koska Kodin Ykkosella on jo kannattajakuntaa
netissa, heidat pitaisi kutsua myds myymalaan vaikuttamaan. Tama
lisda kuluttajien siirtymista nettiin, ettd myds toisinpain, netti-kuluttajien
jalkautumista myymaloéihin. Samalla sitoutetaan asiakkaita tiiviimmin
Kodin Ykkdseen.

Ajatusmarkkinointia voi lisatd myymalan sisalla ideoita antamalla

ja inspiroivilla teksteilld, tyyliin; "Olisiko tandan Se Paiva?” joka saa
asiakkaan ajatukset herddmaan, ennemmin kuin faktatyylisella tekstilla
"Suomen suurin sisustustavaratalo yli 30 000 tuotetta”.

Myds kaikenlaiset toimintapaivat, kuten koulutustilaisuudet, luennoitsijat
ja esittelijat vilkastuttaisivat elamysmarkkinointia myymaldissa.
Myymalat toimisivat samanhenkisten kokoontumispaikkoina,

josta samalla saisi ostettua tuotteita mukaan. Kodin Ykkdsen
paakohderyhmalla — aikuiset naiset - taman tyyppinen markkinointi

on luontevaa, siihen perustuu esimerkiksi juuri Tupperwaren ja
PartyLiten kaltaisten kotikutsuyritysten toimintamalli. Hiljaiset arki-illat
saisivat vipinaa, jos ne kaytettaisiin kuluttajatapahtumiin. Vastaavia
koulutusiltoja jarjestetdan jo Suomen lkeoissa ja ne ovat olleet hyvin
suosittuja.
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Tassa kilpailuetua Ikeaan verrattuna Kodin Ykkdnen saa Keskolta, silla
konsernin sisalla erilaiset ristinmarkkinointimahdollisuudet ovat lahes
rajattomat, huulipunista talopaketteihin. Asiakasilloissa voitaisi esitella
esim. K-Raudan tapetteja ja tapetointia ja myyda liisteria standeista
myo6s muina aikoina. lllan tarjoilupuolesta voisi vastata Pirkan
einesuutuudet (aistimarkkinointi) tai myymalan yhteydessa mahdollisesti
sijaitseva kahvila, synergiaetu on tata paivaa. Mahdollisuudet tahan
ovat siis jo olemassa.
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5.4. Tilasuunnittelun keinoista

Hakiessani tyylillista linjaa suunnittelun pohjaksi, tutustuin Kodin
Ykkdsen mainosmateriaaliin netissa ja mahdollisiin painotuotteisiin.
Onnekseni heti vuoden 2014 alussa ilmestynyt kevatkuvasto antoi
minulle tdhan tehtadvaan hyvan mallin. Tulkitsen tdman kuvaston
pohjalta yleista graafisen layoutin linjaa, joka antaa suunnat myos
tilan suunnitteluun. Graafinen tyyli pohjautuu vuonna 2013 kevaalla
suunniteltuun Kodin Ykkosen uudistettuun ilmeeseen. Téhan samaan
tyyliin pitaisi myds myymala suunnitella, jotta myymala lunastaa
asiakkaan sille assosioimat lupaukset.



JARJESTAMAL

Kodin Ykkdsen suoramainos, kevatkuvasto 2014 voimassa ajalla
29.1.-2.3.2014. limaisjakeluna jokaiseen kotiin jaettu kevatkatalogi on
paksuhko lehti jonka kannessa on Kodin Ykkosen graafisen iimeen
mukainen tavaratausta, joka kulkee variliukuna taustalla. Keskella
kantta on musta-valkoisena otsikkona Kodin Ykkdsen logo ja laadullinen
lupaus "Suomen suurin sisustustavaratalo yli 30 000 tuotetta”. Kannen
tausta on valkoinen ja sen alaosassa kultaisen leikkauksen kohdalla
musta vaakapalkki. Kannen mustavalkoisuuteen tuo varia tuotteet ja
tarjoukset, jotka on korostettu punaisella kirjaimen varilla.

Valkoinen tausta ja musta alapalkki toistuvat Iapi koko mainoslehden
antaen raamit ilmoituksille. Tuotteet ovat itsenaisesti syvattyina valkoista
taustaa vasten ja hinnat ohuin mustin kirjaisimin, tarjoukset edelleen
punaisella. Musta-valkoisen tehostevarina toimii tassa violetti, jolla on
nostettu huomioitavia otsikoita esiin. Violetti on otsikon pohjavérina ja
otsikon teksti valkoisella.

Otsikot ovat kannustavia ja inspiroivia, kuten; "Jarjestamalla lisatilaa”,
Yli 500 ideaa istumiseen” "Yli 500 idaa viihtymiseen” ja "Tarjoustyynyt
-20%”.

Kuvasivuilla, joissa on fiiliskuva myytavista tuotteista tai tuotealueista,
on miljédseen asetettuja tuotteita. Nama ovat mielenkiintoisia
myymalasuunnittelun kannalta, silla ne antavat osviittaa siita, mita
asiakas odottaa myymalassa. Kuvien tunnelma on raikas ja valoisa.
Tuoteasetelmien taustana on kaytetty valkoista, karkeaa tiiliseinaa

ja yksivarista turkoosiksi maalattua seinaa. Yksi vuodevaatekuva on
kuvattu vanhassa tehdashallissa, jossa on betonilattia ja —seind. Nama
antavat tietysti vain viitteen siitd millaiseen tunnelmaan asiakasta
johdatellaan, eika valmista loppuratkaisua.
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5.5. Ratkaisun avaimet

Kodin Ykkdsen logo muodostuu mustista lihavoiduista versaaleista
(suuraakkonen) valkoisella pohjalla, seka numerosta yksi mustalla
pohjalla. Kirjassaan Visuaalinen markkinointi Tuula Nieminen avaa
erilaisten logojen semiotiikkaa ja Kodin Ykkdsen univers -tyypin
kirjainleikkaus (paatteeton tekstaus) antaa mielikuvan nopeasta

ja arkisesta, paksut kirjaimet taas jamakaoittavat tunnetta, tuovat
arvokkuutta. Logon varit taas on ajattoman klassiset musta ja
valkoinen. Valkoinen on puhtauden ja pyhyyden vari, joka luo ilmavaa,
avaraa, raikasta, puhdasta ja eteerista tunnelmaa. Musta on mm.
arkkitehtien suosima vari, joka on dramaattinen, mystinen ja rohkea
(Nieminen, 2009). Naiden yhdistelma antaa mielikuvan selkeydesta,
ilmavuudesta ja hyvin suunnitellusta, jossa tuntuu vankka osaaminen.
Kuitenkin logon viesti on samalla arkinen, mutkaton ja konstailematon;
tasta talosta saa varmasti, nopeasti ja tehokkaasti kaikkea hyvin
suunniteltua ja design kodin tarviketta siistiin, tyylikkaaseen kotiin eri
hintaryhmissa.

Sateenkaaren vareissa levittaytyva tavaratausta kannessa vahvistavat
mielikuvaa ja antavat elavan viitteen leikkisyydesta ja vaihtoehtojen
kirjosta.Musta alapalkki ja valkoinen tausta kautta julkaisun toimivat
klassisen arvokkaana taustana esiteltaville tuotteille. Elementit eivat
hairitse, eivat ota kantaa, antavat vain tuotteille "jalustan” jolla erottua.
Violetti huomiovari on Niemisen mukaan vaativa ja kuninkaallinen vari,
jota yritykset ovat perinteisesti vierastaneet. Tama hennompi violetin
vari tuo kuitenkin keveytta ja orvokin hentoa tunnelmaa vastapainoksi
mustan ja valkoisen graafisuudelle. Voi olla, ettd huomiovari on
sidoksissa sesonkiin ja nyt kevattalvi-sesonkina se on talven viilea

ja muuttunee kesaa kohden. Fiiliskuvien raaka materiaali, kuten
betonipinnat ja karkea tiiliseina, seka yksivariset pinnat, joita vasten
Kodin Ykkosen tuotteet korostuvat ominaisuuksineen, johdattavat
ajatukset pelkistettyyn ratkaisuun. Ei niin, ettd myymala muodostuisi
naista pinnoista, vaan enemmankin niin, etta fiilis ja ratkaisut tuntuvat
yhta kaunistelemattomilta ja yksinkertaisilta. Yksivariset pinnat ja
selkeat, idealtaan yksinkertaiset ratkaisut antavat myyntituotteille
aitiopaikan ja ykkossijan asiakkaan huomiossa.



5.6. Referensseja

Etsin netistd erilaisia esimerkkeja selkeasta, iimavasta ja
niukkalinjaisesta myymalasta. Hain erityisesti tapoja joilla tiloja rajataan
ja huonekaluja erotetaan perustasosta. Oheismyyntituotteiden sijoittelu
kalusteiden sekaan oli myos tutkimuksessa mukana.

Tassd muutama esimerkki tuolien esittelystad myymalatilassa seka tilan
jakamista ja rajaamista mustilla hyllyelementeilla.
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Kattava esimerkki huonekaluliikkeesta, jossa
kaikki modernin kaupanteon elementit 16ytyvat
on tanskalainen huonekaluliike Bolia.com.
Bolia.com on paaasiallisesti verkkokauppa.
Bolia.comilla on myymalgita Tanskassa,
Ruotsissa, Norjassa ja Saksassa. Oheiset kuvat
ovat heidan verkkosivuiltaan (www.bolia.com)
ja niissa esitellaan uusinta toimipaikkaa, viime
vuonna (2013) avattua Munhcenin myymalaa.

Avoin, pitké tiski sisdéntulossa,
viherseind, materiaalin tuntu, vaaleus,
korokkeella esillepano heti tuloaulassa,
Jéttiscreen heti ulko-ovea vastapéaata.




Showroom myyméla,

kaikki pinnat kdytdssé,
materiaalimallit pitkilla seinilla,
myyntituotteet suurissa hyllykbissé,
kannustaminen Netin déarelle
myymalan péétteilla,

digitaalinen suunnittelupdyté,
kahvipiste suunnittelutilassa
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Milj66t muodostavat myymalén,
huonekalut ostetaan netisté ja
lisétaarvikkeet ja heréatteet voi ostaa
myymaélasta.

Ve ARdBSO




Myyméléssé kalusteet ja
huonekaluryhmét esillepanoja,
ostomahdollisuus netissé, jota varten
koneita saatavilla.

Portaiden tuntumassa tuolihyllykko,
jossa tuolit esilléd useassa
kerroksessa, kerdad huomion
molemmissa kerroksissa. s AP

Bolia.com /' @phrve>anvedn
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6. Tavoitteet ja rajaus
6.1.

Osastolla myydaan huonekaluja, eli sohvia, nojatuoleja ja tv-tasoja, ja
naiden myymiseen pitda olla parhaat edellytykset. Naita ovat tuotteiden
saavutettavuus, opasteiden ja vaihtoehtojen helppo saatavuus, selkea
esittely ja jaottelu. Osasto taytyy olla mielenkiintoinen, johdatteleva

ja auttaa asiakasta tekemaan ostopaatds; olkoon se sitten alitajuinen
johdattelu tai jarkeen perustuva informaatio.

Osaston lapi tulee paasta muille osastoille ja sen pitda tukea myds
muiden osastojen myyntid. Ratkaisut pitaa olla realistisia ja kdytdnndssa
sovellettavia ja mahdollisesti monistettavia myos toisiin myymalaihin.
Huonekaluosastolla sijaitsee sisustusneuvojan piste, seka palvelupiste
nopeille asiakaskontakteille, joten nama pitaa 16ytya myds uudesta
suunnitelmasta.

Sain vapaat kadet luonnostella ja kehitella ideoita osastolle, mutta pari
rajaavaa tekijaa sain. Ensinndkin katto sailyy ennallaan. Sisdkaton
laittaminen, esimerkiksi alaslasku ja panelointi, on suuri kustannus ja
tahan ei tulla ryhtymaan. Tekniikka on nakyvissa sisakaton pinnalla,
mutta koko ylaosa on maalattu mustaksi, joten ne eivat erotu huomiota
herattavasti. Toinen rajaava tekija joka ei suunnitelmassa muutu, ovat
pylvaiden paikat. Ne ovat kantavia rakenteita, joten niitd ei voi poistaa.
Palvelupisteen kohdalle on laitettu tarvittavat sahkot ja todennakadisesti
pisteen paikka ei tule siksi muuttumaan. Saan kuitenkin ehdottaa
toista paikkaa, mikali se on hyvin olennaista lopputuloksen kannalta.
Sahkoétyot voidaan perustellusti suorittaa.

Toiminnalliset

6.2. Elamyksellisyys ja erottuvuus

Kuten edella on esitetty, osaston tulee olla helppo ja selked, tuotteet
hyvin lahestyttavissa ja niiden tuotetiedot saatavilla. Taman lisaksi
osaston tulee olla ideoita antava, mielikuvitusta heratteleva ja
herateostoksiin kannustava. Pelkkien tuotteiden sijoittelun lisaksi
taytyy ottaa huomioon siis esillepanot ja niiden paikat, seka
oheismyyntituotteiden paikat. Asiakas tulee saada viihtymaan osastolla,
eika vain kavelemaan passiivisena sen lapi. Tuotteita taytyy paasta
kokeilemaan ja saada ideoita niiden yhdisteltavyydesta.

6.3. Tyyli ja tunnelma
- K1 moodboard

Uudistunut Kodin Ykkdsen graafinen ilme toimii pohjana osaston
suunnittelulle. Asiakkaan on yhdistettava kotiin kannettu esite myymalan
mielikuvaan, eli myymalan on tuettava ulkoasultaan asiakkaan saamaa
aiempaa informaatiota ja mielikuvaa myymalasta. Graafisen ulkoasun
pohjana on valkoinen tausta ja musta palkki julkaisun alaosassa, mustat
kirjaimet ja sesongeittain vaihtuva tehostevari. Tehosteina on ollut mm.
punainen, vaalea lila, vaaleansininen ja oranssi. Kodin Ykkdsen logo,
teravareunainen jykeva ykkonen, toistuu monessa paikassa ja etenkin
pienien variskaalassa olevien tavaroiden tayttama logoykkdnen toistuu.

Kodin Ykkdsen asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi skandinaaviseen
tyyliin sisustavia naisia. Heita puhuttelee selkea ymparisto, kontrastit
ja variharmonia. Vaikka asiakasryhmissa on jakautumaa romanttiseen
suuntaan, moderniin suuntaan ja leikkisan irrottelevaan suuntaan, on
kaikkia yhdistava tekija yleisesti skandinaavinen selkeys.

Myymalan tyyli pitaisi talloin olla selked, valoisa ja harkittujen
kontrastien kanssa toteutettu. Mielellaan interiédrissa saa olla
teollisuusvaikutetta mutta miellyttava, lammin kotoisuus rinnastettuna
sen kanssa.



Materiaali Moods

Tehostevari

musta-valkeaa.blogspot.fi

www.loft-living.uk

mywgb.blogspot.com

archiproducts.com

hunajaista.bellablogit.fi
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6.4. Muut tavoitteet
- kustannukset ja ymparistotavoitteet

Tyylillisesti pitda osua siis skandinaavisen tyylin ytimeen, josta
voidaan sesonkikohtaisesti ronsyillda modernin urbaaniin suuntaan tai
romanttiseen maaliskartano-mdkkielaman suuntaan. Tama voidaan
saavuttaa yksinkertaisilla ja huokeilla materiaaleilla, mika on hyva asia.
On riski investoida kohtuuttomasti.

Yksi Keskon toimintaperiaatteista on vastuullisuus ja siksi
suunnittelussa tulee ottaa huomioon eettiset ja ekologiset puolet.
Ratkaisu taytyy olla jarkevasti toteutettavissa ilman, etta tulee suuria
ymparistorasituksia ja kaytettavat tuotteet tulisi olla mielelldan
kierratettavissa. Kun tila suunnitellaan myos kestamaan aikaa, on

sen ymparistokuormittavuus pienempi, koska uutta ei tarvitse heti
tehda. Ratkaisu pitada olla muunneltavissa ja monistettavissa, jolloin
huonekaluosaston konsepti saadaan toteutettua joka myymalassa
ympari Suomen. Myymalakalusteet eivat saa vieda huomiota itse
tuotteilta, vaan tukevat tuotteen esillepanoa ja omaa tyylia. Myymalan
pitaa kestaa tyylillisesti pitkan aikaa, joten vahvoja trendimateriaali-
valintoja on syyta valttaa. Jos tallaisia kuitenkin tarvitaan, ne tulee olla
helposti vaihdettavissa tai muutettavissa uusiin.

6.5. Rajaus

Kodin Ykkonen on uusimassa huonekaluosastojensa yleisilmeen,

tahan halutaan ideoita ja tuoretta ndkemysta opiskelijalta. Osastolle
tarvitaan kohtaamisjarjestys ja painopistealueet, sen lisaksi tuotteita
pitaisi saada korotettua ja erotettua massasta, jolla saadaan tila ja
tuotteet jasenneltya. Tila johon ratkaisu tehdaan, on Variston Kodin
Ykkosen huonekaluosasto, johon saa vapaasti tehdd muutosehdotuksia
joista parhaimmat saattavat paasta kaytantoon. Suunnitelmat

piirretdan pohjakuvaan ja esitetdan kuvina ja kalustekuvat tarvittavine
projektioineen ja leikkauksineen. Kalustekuviin riittdd havainnetarkkuus,
silla alihankkija toteuttaa aina lopuulisen rakennekuvan.

Tehtavan ulkopuolelle jaa sisakatto, myymalan aanimaailma tai musiikki
ja viereiset osastot.
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7. Suunnitteluprosessi

7.1. Tilaohjelma - pohjakaavajumppa

Tilassa on tasaisin valein pilareita, jotka osaltaan auttavat jakamaan
tilaa. Nama pilarit ovat tavalla tai toisella kierrettava ja piirsin erilaisia
reitteja naiden valista. Yleisimmat ja loogisimmat reittivaihtoehdot
olivat H:n tai 4:n mallisia. Tama ei johtanut kovin pitkalle.
Hahmotellessani tilaa aloitin tarkistamalla kuinka paljon olohuoneessa
yleensa tarvitaan tilaa sohvaryhmia varten. Kirjassa Asuintilojen
suunnittelu (RT) keskiverto olohuoneen sohvaryhmille kaytettiin

tilaa 3x4m. Aloitin piirtdmalla sen kokoisen palikan, monistin sita
pohjapiirrokseen koko osaston laajuudelta ja huomasin, etta 47
olohuoneen kokoista palikkaa mahtuu osastolle. Maara ei suoraan
anna vastausta siihen, kuinka monta sohvaryhmaa osastolle lopulta
laitetaan, vaan auttoi minua hahmottamaan suuren tilan suhteita.
Samalla néin kuinka pienemmat alueet asettuvat pohjakuvaan
suhteessa sohvaosaston aariviivoihin. Luontevasti alueet jakaantuivat
alueeseen porrasaukon kaiteen vieressa, seka alueisiin ymparodivan
paakaytavan vieressa ja nain keskelle osastoa syntyi mutka, jota olin
aiemmin kaavaillutkin osastoa halkovan kaytavan katkaisemiseksi.

Taustatutkimusvaiheessa huomasin, kuinka osastot jakaantuvat
aktiivisiin ja passiivisiin alueisiin. Aktiiviset alueet ovat niita, jotka
asiakas nakee heti osastolle tullessaan, ne jotka ovat helposti
saavutettavissa ja asiakkaan silmien edessa, lahella kaytavaa tai
kaytavan paassa.

Passiiviset alueet ovat esim. reuna-alueita, seinan vieruksia,
kalusteiden takaosia ja niitd kulmauksia, jotka jaavat asiakkaan olan
taakse hanen edetessaan osastolla.

Sohvaryhmén kokoiset alueet pohjakuvassa ja niiden muodostama
asiakaskierto.




Paatin etta tulen kayttamaan jarkevasti aktiiviset ja passiiviset
alueet suunnitelmassani. Aktiivisilla alueilla luonnollisesti sijaitsee
esillepanot ja tarjoukset ym. aktivoivat ja houkuttelevat asiat.
Passiiviset alueet halusin kayttaa myyntia tukeviin toimiin, kuten
materiaalien sailyttdmiseen, mallikappaleita varten, oheismyyntituotteita
— kuten sohvanhoitoaineita — varten. Talldin ne ovat osastolla ja
helposti kaytettavissa, mutta kuitenkin syrjassa. Passiiviset alueet
myds rauhoittavat tilaa, jolloin niihin on hyva sijoittaa keskittymista
ja rauhaa vaativia toimintoja. Vaikka puhun tassa passiivisesta
alueesta, en kuitenkaan tarkoita, etteikd passiivinen tila myisi tai olisi
saavuttamattomissa. Myos passiiviset alueet ovat osa myymalatilaa
ja talléin kaupallisesti kaytdssa, vain niiden kayttbominaisuus on
luonteeltaan erilaista kuin aktiivisten osien.

Tilaohjelmassa huomioin tulevaisuuden kaupan tekemisen tarpeet.
Koska tuotteet ostetaan netista, tullaan kauppaan lahinna vain
kokeilemaan milta tuotteet tuntuvat ennen lopullista ostopaatosta.
Myyntituotteiden tulee olla silloin helposti saavutettavissa ja
hahmotettavissa, niiden lahettyvilla tulee olla kayttdyhteystuotteita
herateostoksiin. Asiakkaille on tarjottava mahdollisuus ostaa tuotteet
heti netista ja toisaalta taas annettava tarpeeksi informaatiota
tuotteesta ja siihen liittyvista aiheista ja palveluista. Asiakkaalle on
myds annettava tilaisuus yhteiséllisyyteen, silld se edistdd asiakkaan
sitoutumista ja yrityksen markkinointia. Yhteisollisyydelle on varattava
oma tilansa, jossa asiakkaat saavat rauhassa mutta aktiivisesti

olla osana tekemassa ja kokemassa. Tama tila jarjestyikin l1ahes
luonnollisesti pohjakaavaan.

Asiakaspalvelutilanteita varten varataan tilaa jossa asiakkaita palvellaan
yleisesti, sekd myds rauhallinen tila pienten neuvotteluiden pitdmiseen.
Infopaikkoja pohjakuvaan muodostuikin useita.
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Luonnoksia huomiosta tavaratalon aktiivisista ja passiivisista alueista.
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passiivinen

ITTIO 238 m2

aktiivinen

u, oikealla uusi.

Aktiiviset ja passiiviset alueet.
Vasen nykyinen ratkais
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7.2. Asiakaskierto T

Eldmyksellisyys on suunnittelussani yksi tarkea 1ahtdkohta ja T i $1
siihen perustuu myods koko asiakaskierto. Loin tarkan elamyskartan il iy b
osastosta, johon merkitsin missa kohtaa asiakas mitakin kokee, aistii ""ﬁ O SR
ja ajattelee. Yhdessa aiemmin havaitsemani AIDA-kaavion kanssa tein I | oy omdet i AR
elamyskartasta asiakaskierron.

Heti osaston alkuun sijoitin esillepanopisteet ja vasta niiden jalkeen

myyntituotteet. Myyntituotteiden valissa on tarkasti eroteltuja L5 T S 1_,
esillepanopisteita, jotka rajaavat ja keventavat valikoiman yleisilmetta. L .»*—-"-'—:-j

Kohtisuoraan asiakkaan edessa pidin seuraavan ideapaikan, jota kohti
asiakas seuraavaksi etenee. Paakaytava kulkee pilarien valistd mutkan,
jolloin asiakas saadaan kiertamaan pidempi matka ja saadaan esiteltya
tarjontaa ja palveluja matkan aikana.

Sohvaryhmien valiin ja takaosiin sijoitin myyntia tukevat alueet, joihin
tulee materiaalimallit ja muut myyntitilanteeseen kuuluvat tuotteet

ja tavarat. Taaltd myyja saa helposti kdden ulottuville tarvitsemansa
valineet.

Tilallisen elamyksen valittaminen asiakaskierron aikana oli minulle
my0s tarkeda. Korkeiden ja matalien elementtien tulee yhdessa
johdatella asiakasta astumaan peremmalle osastolle ja tiheiden ja
avarien alueiden vaihtelu synnyttaa erilaiset kokemukset tilasta.

Naita vaihtelemalla saa mielenkiintoa osastolle ja ostoseldmykseen.
Osaston layout on elamyksellinen tavaratalo-layout , jossa on selkeat
paakaytavat seka elamykselliset sivukaytavat jotka johdattavat
asiakkaan putiikkimaisesti kiertelemaan tuotteet lapi.

Eldmyskartta

e e —r

&
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7.3.
Valaistus

Osastolla on loisteputkivalaisimet, jotka tuovat yleisvalon paakaytaville.
Sen lisdksi osastolla on useita spottivalaisimia. Olemassa olevat
yleisvaloa tuovat spottivalaisimet saa suunnattua uudelleen uuden
asiakaskierron mukaisiksi. Tama on hyva, silla uusia valaisimia

ei talléin tarvitse hankkia ja spottivalaisimet paasevat jalleen
oikeuksiinsa tuotteiden esille nostamisessa valon avulla. Saattaa olla
ettd osa spoteista joudutaan jopa poistamaan halutun tunnelman
saavuttamiseksi.

Osaston yleisilmeen tulee olla raikas, avara ja ilmava. Tama vaatii
viiledn savyista epasuoraa valoa ja sita saa lisaa uusista kalusteista,
joiden epasuora valo heijastuu vaalean lattian kautta. Paitsi ettd
nama LED valot tuovat lisda valoa lattiapintaan ja korostavat
esillepanopaikkoja, ne myos keventavat kalusteiden yleisilmetta, joka
vaikuttaa koko osastoon.

Paitsi ettéd myyntikalusteet on valaistu,
myds esillepanoissa kdytetdan ryhmittain
toistona myyntivalikoiman valaisimia
tuomaan tunnelmavaloa ja edistdmaan
valaisinten myynti&.

(Memories Marin Putiikki, Tuusula.

Kuva: Leni Raita)
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7.4. Tyylijatunnelma

Raikas, ilmava ja skandinaavinen ovat adjektiiveja jotka kuvaavat
osastoa. Kuten Kodin Ykkdsen grafiikassa, myos osastolla tuotteet ovat
paaasiassa, tausta yksinkertaisen selked. Osasto luo selkean pohjan
tuotteille ja myyntikalusteet antavat raamit tuotteiden esille tulemiselle.
Tuotteet pitkalti maarittavat minka tyylinen osasto kulloinkin on.

Pohjavarina toimii klassinen mustavalkoinen, naihin vareihin on helppo
yhdistella erilaisia vareja ja materiaaleja joita myyntituotteissa tulee
olemaan. Valkoinen on selkea ja ilmava, musta taas antaa ryhdikkyytta
ja vakuuttaa. Nama yhdessa luovat laadukkaan vaikutelman, johon
pyritaan.

Kalusteet ja ratkaisut ovat yksinkertaisia, mutta mietittyja, jotta paastaan
siihen mutkattomaan mutta tyylikkaaseen vaikutelmaan, jota Kodin
Ykkonen itsestdan haluaa antaa. Samalla ne taipuvat erityylisten
tuotteiden esillepanoihin ilman ristiriitaa.

Uusi huonekaluosasto on selkeasti showroom. Sohvia ei ole
tarkoituskaan myyda paikan paalta asiakkaille mukaan, vaan asiakkaat
tulevat kokeilemaan istuinten materiaaleja ja istuinmukavuutta.
Samalla kun he ovat myymalassa, tarjotaan heille helposti ostettavia
lisamyyntituotteita ja palveluita. Taman vuoksi lisamyyntituotteet ovat
paitsi sohvaryhmien taustana ja tilanjakajina, myods esittelemassa
kauden valikoimaa ja luomassa heratteita.

Palvelut ovat helposti saatavilla omaan alypuhelimeen tai paikalla
olevan infotaulun kautta, seka kiinteiden nettipisteiden kautta.
Pyrkimyksena on saada asiakkaat verkkoon ostamaan, seka myos
tuoda asiakkaat verkosta myymalaan ostoksille, jolloin asiakasvirta on
kaksisuuntainen edesauttaen myyntia niin verkosta kuin myymalastakin.



Osasto jakaantuu toiminnoiltaan neljan asiakasryhman luonteen
mukaisesti; tyylikkaat, urbaanit, skandinaaviset ja romanttiset.

Tama oli osin sattumaa, mutta toiminnat myymalan eri osissa tuntuvat
palvelevan jokaista tyylia.

Osaston alun esillepanot ja tavaroitus puhuttelevat tyylikkaita
trenditietoisia sisustajia, heti seuraavaksi osastolla vastaan tulee
blogipiste, joka palvelee urbaaneita sisustajia jotka asioivat luontevasti
verkossa ja verkon kautta. Tassa kohtaa mahdollistuu sekd ihmisten
keskenainen verkostoituminen ettd myos vuorovaikutus verkon

kautta. Tilassa on oma "Selfie-seinad”, jonka edessa tapahtuu
verkkomarkkinointia asiakkaiden ottaessa itsestdan kuvia tai
tapahtumien yhteydessa tapahtuva videokuvaaminen verkkoon ja
tavaratalon omille screeneille.

Skandinaavisia innostaa asiakaspalvelupiste, jossa on tuttuja
materiaaleja ja muotoja, seka funktionaalinen ote. Tassa kohtaa on
ajateltu myos lapsiperheet ja siksi siina sijaitsee myos asikaspalvelu-
ja levahdyspiste jossa on mahdollisuus rauhalliseen odottamiseen ja
virvoitusjuomien hankintaan.

Romanttiset taas |6ytavat itsensa Tee-Se-ltse —nurkkauksessa,
josta 16ytyy materiaalit kodin helppoon tuunaamiseen. Nurkkaus on
lautalattialla erotettu alue, jota ympardi hyllyt ja jonka keskiosassa
on vaihtuva esillepanopiste. Tee-Se-ltse —nurkkauksessa myydaan
pienissa houkuttelevissa purkeissa kalustemaaleja ja pensseleita,
tehostetapettia ja liisteria, koristeteippia ja maalarinteippia, pienia
heloja, ruuveja ja muita pienia kunnostusvalineita.

Kaiken kaikkiaan koko osasto palvelee jokaista asiakasryhmaa
mielekkaasti eikd mikaan osa sulje toistaan pois.

Osaston alueet jaoteltuna
paakohderyhmien mukaan
(joissa kuitenkin jokaiselle jotain).
Modernit, eli trendikkaét SAEoE H

g =
D%Iéanélmaaw

}a/a: Leni Raita 2014

27% asiakkaista

Urbaanit, eli tyylikkaat

19% asikkkaista
Skandinaaviset,

eli laatutietoiset lapsiperheet
joita 14%

Romanttiset, eli ekokuluttajat
6% asikkaista.
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8. Kalusteet

Kalusteet osoittautuivat merkittavaksi suunnittelun pohjaksi. Koska
osastolla ei aiemmin ollut mitdan myyntikalustetta huonekaluille, jai
tuotteiden painotukset epaselviksi. Sohvameresta ei erottunut uutuudet,
tarjoukset tai voittajatuotteet. Myds kayttajaryhma saneli tavan, jolla
osastoa lahdin uudistamaan.

Niin osaston henkilokunta kuin asiakkaatkin ovat enimmékseen naisia,
jolloin he ovat pituudeltaan ja ulottuvuudeltaan lyhyempia miehiin
verrattuna. Naiset joutuvat siirtdmaan ja kayttdmaan kalusteita, joten
oli turha lahted suunnittelemaan kovin korkeita tai raskaita kalusteita.
Kalusteet taytyy olla siirrettavissa joko kiinteiden pyorien, kulmapyoérien
tai pumppukarryn avulla.Tama piti myds osaston nakyvyyden

hyvana, koska isot elementit eivat sulje nakyvyytta muille osastoille ja
hallittavuuden tunne ja suunnistettavuus talloin sailyy.

Luonnoksia suunnitelun pohjaksi
14.1.2014 Leni Raita
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8.1. Lavat

Ensimmaiseksi suunnittelin 1500x1500mm kokoiset matalat mustat
lavat, joiden reunan alla kulkee LED valonauha. Lavojen runkorakenne
on alumiinia ja levyosat kovaa kennolevya.

Nama lavat toimivat modulaarisesti jolloin niista saa rakennettua
isompia lava-alueita. Yhdella lavalla voi korostaa yksittaista tuotetta,
isolla lava-alueella voi esitella kokonaista olohuone-esillepanoa.
Lavojen yhteydessa voi kayttaa kevytta kennolevysermia, joka jakaa
kaksi lavaa omiksi alueikseen tai erottaa taustan lavan esillepanoon.
Sermin etuosaan ykkdskuvioon voi kiinnittda oikeaa seindmateriaalia,
kuten maalia tai tapettia, jolloin saadaan monipuolisempia esillepanoja
aikaiseksi, sekd mahdollisesti kayttdyhteystuotteina myytya maalia ja
tapettia (pensseleita, teloja, liisteria...). Takaosaan voidaan kinittaa
esimerkiksi teksteja, jotka edustavat ajatusmarkkinointia joka herattelee
kuluttajan ajatuksia, provosoi ja yllattaa. Se aktivoi mielikuvitusta ja
tiedonkasittelya ja liittyy ongelmanratkaisukykyyn.

Lavojen sokkeli on metallipinnoitettu. Sokkelin etusarjat ovat
heiluritoiminnolla kiinnitetty, jolloin niitd on helppo siirrella
pumppukarryilld, jonka jalkeen sarjat laskeutuvat taas paikalleen. Metalli
heijastaa valonauhan valoa, jolloin saadaan kevyt vaikutelma.

g

- Coffes
Coffee

Kalsteen projektio edesté ja takaa.

Tausta ja taso mustat, sokkeli alumiinia ja
heiluritoiminnolla varustettu. Ykkbés-kuviossa
voi kdyttééa pintamateriaalia, taustassa
aktivoivaa tekstia.
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8.2. Blogi-kuutiot

Tila tilassa —ajatuksella suunnittelin metalliset kuutiokehikot joihin

voi sisustaa oikean huoneen. Nama suuret kehikot on jaykistetty
vastakkaisilta sivuilta ykkdsen muotoisilla kovalevykaistaleilla, jotka on
suojattu pleksilevylla.

Kuutiokehikot keraavat katseen ja toimivat yksittaisina elementteind
tilassa. Lahtdajatukseni naille kuutioille oli, ettd saanndllisesti
kutsuttaisi yksi bloggaaja sisustamaan kuution omalla tyylillaéan Kodin
Ykkosen tuotteilla. Nama blogikuutiot erottuisivat selkeasti muusta
myymalatilasta, kertoisivat yhteisollisyydesta, kutsuisivat vierailemaan
blogeissa seka Kodin Ykkdsissa katsomassa henkilokohtaisesti
lopputuloksia.

8.3. Hyllyt

Hyllyja tarvitaan lisdmyyntituotteita varten, seka jakamaan tilaa.
Suunnittelin metalliset hyllyt tyylin mukaan hyvin yksinkertaisiksi,
pelkistetyiksi mustiksi elementeiksi, joilla saa helposti seinamaista
pintaa. Kaiteen viereen suunnittelin korkeita pleksitaustaisia hyllyja,
koska hyllyjen esillepanot opastavat liukuportaista tulevia kerrokseen
noustessa ja hyllyt estavat paasyn kaiteen valittémaan laheisyyteen.
Hyllyjen tavaroitus toistaa myos Kodin Ykkdsen grafiikassa kaytettya
esinemosaiikkia. Tama myads rajaa tilaa putiikkimaisemmaksi ja lisaa
houkuttelevuutta.

Hyllyja on kahta korkeutta, korkeampi on 2000mm korkea ja matalampi
1600mm. Matalaa kaytetaan tilanjakajana keskilattialla, korkeampaa
edellda mainitusti seindelementtina. Molemmat hyllyt ovat silti
suhteellisen matalia, normaaliin 2200-2500mm:n seindkekorkeuteen
verrattuna.

100

0,814

0,480 0,611

1,860

0,100,

2,000




8.4. Sermit

Sohvaryhmien erotteluun ja jaotteluun suunnittelin pyorien paalla
olevat sermit. Osastolla aikaisemmin kaytetyt sermit ovat hyvin matalat,
1100mm, mutta silti hyvin pitkat, yli 2000mm.

Suunnittelemani sermikalusteet ovat paksut jotta niiden sisdan mahtuu
ulosvedettavat laatikot tai rekit, apteekkarin kaappien mukaisesti,

ja sermit pystyvat seisomaan itsenaisesti. Taman uuden sermin

mitat ovat 1200x1200x500mm. Naita pienempia blokkeja pystyy
siitd@maan helposti ja niistd pystyy rakentamaan pidempaa sermiseinaa
yksinkertaisesti jonoamalla.

Sermin korkeus on 1200mm, jolloin se erottuu selkeammin sohvan
takana ja rajaa siten tilaa, mutta kuitenkaan ei esta nakyvyytta
taaemmas. Levedlla tasopinnalla voidaan esitelld myyntituotteita, mm.
poytavalaisimia ja nain saadaan hyotykayttdon passiivinen sohvan
takana oleva tila tuotteiden esittelyyn ja tavaroiden sailyttamiseen
kalusteessa.

Sermikalusteen ulkosivuille tulee magneettipinta, jolle on helppo
vaihtaa kuvatulosteita tarpeen mukaan. Esimerkiksi Brandid-

yritys myy Suomessa Supremag nimistd magneettiratkaisua, jossa
magneettipinta asennetaan valmiiksi ja siihen voidaan tulostaa
erilaisille materiaaleille magneettisesti tarttuvia pintoja. Magneetilla saa
kiinnitettyd myds mahdolliset logot, QR-koodit ja tarjoukset kuvapinnan
paalle. Nain pystytaan nopeasti ja vahalla vaivalla tekemaan
tunnelmaa interiédreihin, esimerkiksi kayttamalla taustakuvassa
valkoista laudoitusta, betoniseinaa, stukkorappausta ym. Kodin
Ykkosen myymalasuunnittelija Minna Luukka oli tutustunut EuroShop-
messuilla vastaavaan tuotteeseen ja kertoi hanelle markkinoidun
tuotetta kustannuksiltaan jopa halvempana kuin tarramateriaali.

Tahan voi suhtautua varauksella, mutta kuvapintojen vaihto- ja
uudelleenkayttdémahdollisuus madaltaa kustannuksia mitd kauemmin
kuvaa voi kayttaa.

http:.//www.signmedia.ca/reducing-waste-
with-magnetic-graphics/
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8.5. Infotaulut ja —paikat

Kosketusnayttotaulut ovat viime vuosina yleistyneet kauppakeskuksissa
ja esimerkiksi kilpailijalla Iskussa niita jo oli paakaytavan varrella.
Asiakkaat ovat oppineet niita kayttamaan ja niita kannattaa kayttaa
palvelun parantamiseksi. Jotta infotaulut erottuisivat myymalailmeesta,
suunnittelin ne kayttaen Kodin Ykkdsen punaista varia ja vaaleaa
vaneria. Punainen vari toimii huomiovarina ja erottuu muista kalusteista
ja puu tuo lampoa, helposti lahestyttavyytta ja skandinaavista ilmetta
kalusteeseen. Infotaulun sokkeli on valaistu LED-nauhalla samoin kuin
lavakalusteet, jotta korostetaan huomioarvoa.

Samaan tyyliin on suunniteltu myds asiakaspalvelupiste, joka sijoittuu
kaytavan varrelle avoimeen tilaan. Asiakaspalvelupiste on korostettu
alaslasketulla valokatto-elementilla, jota kiertda vaalea puureunus.
Kohtisuoraan valokaton alla on kosketusnaytto-pdyta, jonka yldosa ja
-reuna on vaaleaa vaneria, propsi on punainen kuten infotauluissa ja
sokkeli samalla tavalla LED-valaistu.

Nama infokalusteet ovat yndenmukaisia ulkoasultaan juuri siksi, etta
asiakas yhdistaa ne informaatioon ja palveluun ja I16ytaa ne helposti
myymalatilasta.




9. Konseptisuunnittelun ja
esillepanon periaatteista
- konseptityokalujen monistus

Nailla kalusteilla ja yhdenmukaisella tuotesijoittelulla on yksinkertaista
monistaa yhtendinen ilme jokaiseen Kodin Ykkdseen. Heti
sisdantulossa, aulassa tai vastaavalla ensimmaiselld kohtaamispaikalla
on kuutiokehikon paikka, jossa esitellaan ajankohtaisin sisustuksen
trendi. Kuutioon mahtuu sisustamaan sisatilan, mutta siihen on
mahdollista koota myds ideakokonaisuus trendikkailla tuotteilla.

Molemmin puolin kaytavaa ja kauempana edessa tulee olla jokaisessa
siirtymakohdassa esillepano. Sisaankaynti on yksi siirtymakohta,
samoin mutkat, kdannokset ja tyylin muutokset. Jokainen uusi kdannos
ja kaytavan alku aloittaa uuden siirtymakohdan, jolloin esillepanot,
tarjoukset tai kiinnostavat tuotteet jondattelevat kultaisen leikkauksen
tavoin asiakkaan kulkemaan koko myymalan 1api. Molemmin puolin ja
edessa —olevat houkutuspisteet jatkuvat pienimpaankin nurkkaan.

Myyntituotteet ovat esilla sohvaryhmittain, sisustettuina
kokonaisuuksina. Tuolit ovat asiakkaaseen pain, houkutellen istumaan
ja kokonaisuuden rajaa lattialla matto ja reunoilla matalat sermit ja
tuotehyllyt. Tuotehyllyt ovat tavaroitettu oheismyyntituotteilla, kuten
sisustustyynyilla, huovilla, valaisimilla, koriste-esineilla, kasveilla,
kirjoilla, ym.
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Tavaroitus taytyy tehda visuaalisen tyylin halliten, jotta saadaan
tasainen, mutta kiinnostava tuotematto sohvaryhmien taustaksi. Naiden
yllapito vaatii myos jatkuvaa tarkkailua ja kohentamista.

Pientavarat on mahdollista ostaa hyllyista mukaan, mutta huonekalut
toimitetaan joko postimyyntina tai varastosta. Myymalatila ei ole varasto.
Asiakasta kannustetaan hankkimaan tuotteet Internetista, jonne on
paasy myymalan yleisilla koneilla tai asiakkaan omalla alypuhelimella
QR-koodin kautta. QR-koodit on sijoitettu nakyvalle paikalle sermiin tai
hintalappuun ja koodin skannaamalla paasee suoraan tuotetietoihin ja
tilaukseen.

| -

Matalien sermien paatyihin pitaa jattaa tilaa, jotta kaapit saadaan
paadyistaan auki palvelemaan myyntitilanteita; sohvakankaiden
mallikappaleet on helppo sailyttaa naissa.

Myymalapohjasta pitdd maarittdd passiivinen alue, joka jaa
asiakaskierrossa "olan taakse”, huomaamattomaan paikkaan kaytavan
varrella. Tahan kohtaan maaritetaan verkkopalvelupiste, josta asiakas
voi kayda rauhassa hankkimassa tuotteen verkkokaupasta. Samaan
kohtaan voi sijoittaa kahviautomaatin, tuoleja ja poytia asiakkaiden
keskinaistd minglailua varten, seka pari nojatuolia idealehtien tai netin
selaamista varten. Kahvilan tuoleihin on selkapuolelle kirjoitettuna
avainsanoja, kuten esim. "Sinkku”, "Varattu”, "Himosisustaja” tai




"Pakosta Mukana”, jolloin alueeseen saa liitettyd enemman tarinaa ja
aktivoidaan ihmisia kohtaamaan toisiaan.

Lahelle kohtaamispaikkaa sijoitetaan myos yksi kuutiokeha, ns.
bloggaajakuutio, jota sisustamaan kutsutaan eri bloggaajia. He kertovat
kuutiostaan yhteisélleen ja sitd kautta myymalaan saapuu seuraajia.
Tassa Variston pohjassa kahvilatuolien aluetta rajaa korkea tuotehylly,
joka jatkaa samaa tavaraseinamaideaa kuin alussa. Hyllyn eteen

voi matolla rajata nojatuolialueen, jossa kaksi nojatuolia rinnakkain
muodostavat viihtyisan alueen jossa selailla lehtia. Tama on ns. Selfie-
paikka, jossa asiakkaat voivat ottaa itsestddn omakuvia kannykalla,
jolloin Kodin Ykkdsen tuotteet nakyvat taustalla. Mahdollisissa

tavaratalotilaisuuksissa voidaan ottaa elavaa kuvaa Internetiin samasta
paikasta, jolloin esim. henkildhaastattelut voidaan pitéda valmiilla
taustalla, tuotteet ovat esilla taustana ja Kodin Ykkésen nakyvyys
moninkertainen. Tavaratalotilaisuuksissa live-haastattelut nakyisivat
taulutelevisioissa ympari myymalaa ja asiakkaat saisivat taustan
tuotteista ideoita ja heratteita.

Tama sosiaalinen sosiaalisen median alue pitaa ajatella markkinointi-
investointina, taalla asiakkaat itse markkinoivat Kodin Ykkdsta ja
rummuttavat sanomaa sosiaalisen median kautta. Nain Kodin Ykkdsen
ei tarvitse tehda yksisuuntaista mainontaa, vaan saadaan asiakkaat
sitoutettua prosessiin mukaan ja toimimaan yrityksen hyvaksi.

i
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Yhdyskaytavilla ja lyhyiden kaytavien paadyissa kaytetaan lavoja
yhden tai useamman lavan sarjoissa aina tilanteen mukaan. Lavalla
esitelldaan tarjoustuotteita, uutuuksia, voittajatuotteita tai erikoisuuksia.
Lava nostaa tuotteen irti lattiatasosta ja tuo sille arvoa. Lava voidaan
taustoittaa mustalla levylla, johon voidaan kiinnittdd ykkésen muotoinen
pala, joka on kasitelty maalilla tai tapetilla. Talld voidaan oheismyyda
maaleja ja tapetteja.

Asiakaspalvelupisteet taytyy sijoittaa helposti huomattaville paikoille
asiakaskierron viereen. Kosketusnaytto infotaulut tulee 16ytya heti
sisdantulosta, seka kaytavan varrelta, kuitenkin sellaisilta paikoilta

ettei synny ruuhkia. Sisustusneuvojapiste voi sijaita syvemmalla
osastolla, kuitenkin heti kaytavan varressa nakyvalla paikalla ja helposti
saavutettavissa. Sisustusneuvojapiste erottuu myymalassa selvasti

jo alaslasketun valokattonsa ansiosta. Kaikissa infokalusteissa on

kaytetty yhdenmukaista varitysta jolloin ne poikkeavat myymalan muista

kalusteista.
Asiakaspalvelupisteen lahettyvilla on erillinen suojattu neuvottelutila,
jossa voidaan kayda luottamuksellisia neuvotteluja asiakkaiden kanssa.

Kalusteosaston yhteydessa on Tee-Se-ltse-nurkka, joka palvelee
kasistaan katevia sisustajia, esimerkiksi "tuunaajia”. Nurkka toteutetaan
edelld mainituilla myymalakalusteilla, hyllyin ja esillepanopoydin.
Avoimen nurkkauksen erottaa lautalattia ja korkeat hyllyt. Nurkkauksen
kantava voima on herkulliset esillepanot ja elamyksellisyys.

Myyntikalusteina voidaan kayttaa myaos tuotevalikoimasta [0ytyvia
tuotteita, mm. mattoja ja koreja. Nurkkauksessa voisi myyda pienia
purkkeja kalustemaalia, jolla uudistaa vanhat huonekalunsa tai

tehda tehosteseinia tapetilla. Sisutusliikkeissa suositut vaatekoukut,
laatikonnupit, koristeteipit ja pakkaustarvikkeet kuuluisivat taman nurkan
antiin.

Kuva: Leni Raita
Memories Marin
Putiikki, Tuusula
[11.4.20014]




10. Tilasuunnitelma

10.1. Piirustusten purku ja erittely

Huonekaluosasto muodostuu asikaskierron ymparille niin,

ettd myyntituotteet kootaan valmiiksi sohvaryhmiksi ja
olohuonekokonaisuuksiksi. Siksi kuvaan myyntituotteet vain
viitteellisesti samankaltaisina huonekaluina.

Koska myymalakalusteet ovat liikuteltavia, on esittamani

pohjapiirros yksi vaihtoehto. Seuraavalla sivulla olevassa
pohjakuvassa on merkittyna interaktiiviset infotaulut, palvelupisteet
seka varkkopalvelupisteet. Sisustusneuvonta nurkkaus sisaltada
yksitysemman neuvontapaikan, kosketusnayttopodydan valokaton alla
seka jonotustilan jossa voi odottaa vuoroaan virvoitusjuomien kera.
Kalusteiden sijoittuminen on merkitty kalustepohjakuvassa litteroiden
kanssa, jotka esitetaan erillisessa liitteessa (Liitteet). Liitteista 16ytyvat
my0s kalustepiirrokset seka tilan leikkauskuvat.

10.2. Konseptin jatkokehittely

Vuoteen 2015 mennessa on uusia materiaaleja tullut markkinoille
rajahdysmaisesti. Yha kevyempia kaluste-elementteja on saatavilla ja

kalusteiden pinnat on vaihdettavissa eri printtimateriaalein (http://www.

hansaprint.fi/p1117-hansamodule.html). Tavarantoimittajat pystyvat
tulevaisuudessa brandaamaan vaikka koko osaston oman merkkinsa
nakoisiksi pelkaa pintamateriaaligrafiikkaa vaihtamalla. En néae
ollenkaan huonona ajatuksena sita, etta myymalatila tarjoaa kalusteet
ja tilan vaihtuville brandeille. Nain my6s myymala vaihtaa ilmettaan ja
jaksaa kiinnostaa asiakkaita.

Toimiva konsepti tarvitsee useita eri alojen osaajia, esimerkiksi myynti,
visuaalinen markkinointi ja sisustusneuvonta tapahtuvat myymalassa.
Verkon kautta tapahtuva asiakaspalvelu tarvitsee myds tekijansa,

niin tekniikan puolella kuin tuotteiden kuvaamisessa ja visuaalisessa
esillepanossa. Tama voi olla uhka ja haaste, mutta myds mahdollisuus
tyollistaa osaavia ihmisia joita naina aikoina on runsaasti kaytettavissa.

10.3. Konseptin elementit

Esittamani konsepti perustuu kahteen tekijaan; konkreettiset eli
kalusteet ja tila, seka immateriaaliset palvelut kuten vahva visuaalinen
markkinointi (tuotteiden esillepano ja kalustekokonaisuudet),
sisustusneuvonta, toiminta myymalassa ja verkon palvelut.

Avoimessa tilassa vaalea lattia ja siihen kohdistuva valo lava- ja
infokalusteiden alta on huomiota herattava. Kontrastia siihen luo mustat

myymalakalusteet jotka samalla jakavat tilaa olohuonekokonaisuuksiksi.

Perustaustana ja matalana tilanjakajaelementtind on apteekkikaappi-
sermikaluste, jonka ulkoasua pystyy vaihtelemaan.

Myymalatilan kartoittaminen aktiivisiin ja passiivisiin alueisiin sanelee
toimintapaikat ja niiden sijoittelun. Asiakaskierron sanelee AIDA-
kaava, jota avasin aikaisemmin. Osastot eivat saa olla kovin syvia jotta
asiakkaan mielenkiinto kestaa takaseindan asti ja kdytavan molemmin
puolin ja aina kohtisuoraan edessa tulee olla huomiota herattava ja
helposti lahestyttava etappi.

Nama prinsiipit huomioon ottaen mika tahansa myymalatila voidaan
monistaa talla konseptilla.
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Lattiamateriaalit

Koko myymalatilan lattia kulutusta kestavaa vaaleaa laattaa

www.tilesolutions.ie

Kiiltavapintainen Granito1 Nevada pol. 30x30cm joka toistaa valon
heijastusta.

Laatan koko helpottaa kalusteiden linjaamisessa ja tilan laskemisessa
paikan paalla muutoksia tehtaessa.

www.maalarinmajakka.fi

Osaston takaosan torialue erotetaan lattiamateriaalilla, joka on
valkoiseksi maalattua puulattiaa.
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11. Arviointi
11.1. Tila

Huonekaluosasto jasentyi uuden pohjapiirroksen avulla
elamyksellisemmaksi ja kaupallisemmaksi ymparistoksi. Paakaytava
kiertdd huonekaluosaston sisalla ja esillepanot ja myyntituotteet

ovat kierron varrella lahella asiakasta. Osaston sisalle muodostuvat
passiiviset alueet on kaytetty hyddyksi myyntia avustavien ja
markkinointia tukevien toimintojen muodossa. Suunniteltavan alueen
koko laajeni suunnittelun edetessa, mutta tdma oli odotettavissa kun
myyntikalusteet esitellddn massan sijasta kokonaisuuksina. Alue laajeni
kattamaan nykyisen tv-taso-, sohvapdyta- ja senkkiosaston alueen.
Nama tuotteet kuitenkin esitelldaan olohuonekokonaisuuksien sisalla,
joten ongelmaa niiden sijoittelusta ei muodostu.

Tila sai uuden paiviteyn ilmeen uudella vaalealla lattiamateriaalilla,
aikaa kestavilla kalusteilla ja toiminnoilla, jotka tukevat monikanavaista
asiointia myymalassa. Avoin myymalatila mahdollistaa erilaisten
tapahtumien jarjestamisen osastolla.

11.2. Prosessi

Koko prosessi oli minulle mieluinen ja hyvalla tavalla kutkuttava
kokemus. Olen ollut kiinnostunut myymalasuunnittelusta jo pitkaan,
enka voinut valttya lisdamasta toiminnallisia elementteja suunnitelmaan
(kuten blogituspaikan), koska myymala on mielestani muutakin kuin
pelkkd myyntituotteiden varastointitila. Myymalatila mahdollistaa erilaisia
toimintoja, myds niita jotka tapahtuvat ehka vasta tulevaisuudessa,
mutta nekin on otettava vaihtoehtoina huomioon. Oli mielenkiintoista
etsia tulevia trendeja ja haistella, mitka niista istuisivat suomalaiseen
kaytantdéon. Oivalsin myos kuinka nopeasti uutuuksia otetaan
myymalakayttddn ja seuraavien uutuuksien etsiminen alkaa.
Benchmarking, analysointi ja ideointi olivat nopeita prosesseja joista
sain paljon ideoita ja luonnoksia, mutta piirrosten tuottaminen vei
aikaa. Pitkalti minulla meni aikaa ohjelmien opetteluun ja aikataulussa
pysyminen oli siksi haasteellista. Huomaan kuitenkin kypsyneeni tana
aikana ammatillisesti ja selvaa oppimista on tullut tapahtuneeksi.
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11.3. Palaute

Kevaan 2014 YT-neuvottelut Anttilassa pitivat ylla epavarmuutta monen  Ehdotin interaktiivisuuden lisdamista myymalassa esimerkiksi QR-
asian suhteen. Kodin1 oli kiinnostunut projektin etenemisesta ja antoi koodin avulla ja kevaalla 2015 lanseerattiin uusi hintakorttijarjestelma,
tarvittavaa tietoa tyon vaiheisiin, mutta lopullinen lapikaynti, analysointi ~ jossa taméa QR-koodi tulostuu lahtékohtaisesti jokaiseen hintalappuun.
ja palautteen anto jai saamatta. Sain toki kuulla, etta opinnaytetyostani

oli yleisesti pidetty ja se oli saanut hyvaa palautetta konsernin sisalla, Koen etta tekemani opinnaytetyd Variston huonekaluosaston

jossa paakonttorin vaki oli tutustunut siihen vuorotellen. Kevaalla kehityssuunnitelmasta on tayttanyt sille asetetut odotukset ja

2015 kuulun itsekin samaan vakeen, joten jotain potentiaalia tyé on vaatimukset. Kodin1 on saanut analyysin siitd missd mennaan nyt,
varmaankin osoittanut. missa Kilpailijat ovat menossa, mitd maailmalla tapahtuu ja milla
Seuraavat tulkinnat ovat tdysin omiani, mutta en voi olla huomaamatta muutoksilla ja ratkaisuilla saataisiin Kodin Ykkosen huonekaluosastot
niissa yhtenevaisyyksia tekemaani opinnaytetydhon, jonka tulokset nostamaan profiiliaan ja saavuttamaan kilpailuetua.

Kodin1:11a oli kaytdssa jo toukokuussa 2014.
Huonekaluosasto Variston Kodin1:ssa muutettiin
kesakuussa 2014 niin, ettd huonekalut esitellaan
oleskeluryhmina sohvameren sijaan.
Loppuvuodesta 2014 avatussa Hameenlinnan
Goodman Anttilassa oli kaytetty viihdeosaston
asiakaspalvelupisteessa punaista sivustaa,
puukuvioista kantta seka alumiinisokkelia.

Seuraavissa uusissa Anttiloissa punainen infokaluste ' Selaa
sailyi ja kevaalla 2015 avattuun Lappeenrannan ja tilaa
Anttilaan suunniteltiin verkko-ostospaikkaa samaan

tapaan kuin tassa suunnitelmassani. oz il.. oo NETANTTILA con

pakettinouto

(W

Viihdeosaston palvelutiski (TopTen)
Hémeenlinnan Goodman Anttilassa, avajaisissa
7.9.2014

Kuva: Anttila Oy
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