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Asunnoille asetetut vaatimukset perustuvat kayttajien tarpeisiin ja toiveisiin, jotka muuttuvat
trendien ja yhteiskunnan kehityksen mukana. Rakennusala on suuntautumassa kohti asiakaskes-
keisempaa toimintatapaa, jolloin kayttajien vaatimusten selvittdmisen ja niiden huomioon ottami-
sen merkitys kasvaa. Asiakaskeskeisyys koetaan yha suuremmaksi kilpailueduksi niin rakennus-
alalla kuin muillakin tuotannon aloilla.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat kerrostaloasunnon kayttéarvon
muodostumiseen ja siihen, miten se ilmenee asuntojen rakentamisessa. Ty0 toteutettiin kirjalli-
suuskatsauksena. Tutkimuksessa pyrittiin I6ytdmaan arvon muodostumiseen vaikuttavia tekijoita
jokapaivaisissa ostotilanteissa ja asunnon hankinnassa, seka vertaamaan naita tapahtumia kes-
kendan. Rakennusalan asiakkuudesta ja asiakasarvosta ei 16ydy viela kovinkaan kattavaa tutki-
musaineistoa, mutta asiakasarvoa ja arvon muodostumista on tutkittu yleisella tasolla huomatta-
vasti enemman. Naiden tutkimustulosten hyédyntdminen auttaa ymmartamaan myoés asuntora-
kentamisen asiakasarvoa, sillda asukkaan voidaan ajatella olevan rakennushankkeen loppu-
asiakas.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd asukkaiden tarpeet vaikuttavat vahvasti asunnon kayttéarvon
muodostumiseen. Ihmisten perustoimintojen, kuten nukkumisen ja ruoanlaiton, sujuva mahdollis-
taminen asunnossa koetaan yleisesti arvokkaaksi ja toiminnallista arvoa tuottavaksi kayttajaryh-
masta riippumatta. Asunnon kayttdarvoa voidaan lisatd asunnon ja asuinpaikan erityispiirteilla,
mutta tama edellyttaa jo syvempaa perehtymista asukkaiden arvokasityksiin. Asunnon kayttajien
ja asiakkaiden kokeman arvon muodostumiseen liittyy my6s koettavan arvon ja uhrausten valinen
suhde. Asiakas kokee arvoa silloin, kun siitd saatavat hyddyt ja arvo ovat kokonaisuudessaan
suurempia kuin kustannukset ja tehdyt uhraukset. Tasta johtuen arvonluonnissa on tarkeaa kiin-
nittdd huomiota myods asiakkaalle aiheutuviin kustannuksiin, jotta ne eivat kasva koettua arvoa
suuremmiksi.

Avainsanat: Kayttdarvo, arvonluonti, asiakasarvo, asiakaskeskeisyys, asuntorakentaminen,
kiinteistokehittaminen
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1. JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Kiinteistokehittaminen on projektiluontoista toimintaa, jonka tavoite on pyrkia nosta-
maan Kiinteiston arvoa. Se voi kasittaa yksittaisen kiinteiston tai jonkin alueen arvon
kasvattamisen. Kiinteistokehittdminen voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen kehi-
tettavasta kohteesta riippuen. Kiinteistonjalostus (engl. building development) on ra-
kennetun kiinteistdn kehittdmista, kaavakehittdminen (engl. land development) raaka-
maan muuttamista rakennusmaaksi ja hankekehitys (engl. project development) raken-
nushankkeiden luomista. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 15) Kiinteistokehittdmisessa
voidaan my6s muuttaa kokonaan nykyisen kiinteistén kayttétarkoitusta muuttamalla
esimerkiksi vanha tehdasrakennus asunnoiksi tai lisata jonkin asuinalueen houkuttele-

vuutta.

Kiinteistokehittamisessa erityisesti asuntokohteissa kohteen kayttjilla ja kayttajien ko-
kemalla arvolla on iso merkitys. Rakennuksen kaytettavyydelle asetettavien vaatimus-
ten osuus hankkeissa kasvaa jatkuvasti ja niiden perustana on kayttajalle tuotettu hyoty
ja arvo. Tata kiinteiston kaytosta kayttajalle aiheutuvaa arvoa kutsutaan myos kayttoar-
voksi. Yksi kiinteistokehittdmisen tavoitteista eli kohteen arvon kasvattamisen onnistu-
minen edellyttda nain ollen kayttajien kokeman arvon ymmartamista seka markkinan
tuntemista. Kayttajien kokemaan arvoon vaikuttavat muun muassa taloudellisuus, tren-

dit ja ymparistoasiat.

Rakennushankkeessa kayttajan voidaan ajatella olevan hankkeen niin sanottu loppu-
asiakas. Nain ollen kayttdjan kokemaa arvoa voidaan verrata asiakkaan kokemaan ar-
voon. Karna et al. (2007, s. 9) ajattelevat asiakaslahtdisyyden olevan yksi keskeisim-
mista tekijdista yritysten valisessa kilpailussa, ja silla on suuri vaikutus yrityksen me-
nestymiseen toimialasta riippumatta. Rakennusalalla asiakas valitsee sen urakoitsijan,
joka tuottaa asiakkaalle eniten arvoa muihin kilpailijoihin ndhden (Karna et al. 2007, s.
9).

Arvoa, asiakasarvoa seka niihin liittyvaa arvonluontia on tutkittu kirjallisuudessa laa-
jasti. Kiinteistokehittdmisen ja asuntorakentamisen asiakasarvosta sekd arvonluonnista
on kuitenkin vield vahemman aineistoa olemassa. Jonkin verran on tutkittu esimerkiksi

asukkaiden tarpeita ja mieltymyksia asumiseen ja asuinymparistoon liittyen. Pirisen



(2014) mukaan naiden tutkittujen tarpeiden saaminen osaksi asuntojen kehitysprojek-
teja koetaan hankalaksi. Usein tieto asukkaista ja heidan arvokasityksistaan on liian

yleisella tasolla, jotta asunnon ominaisuudet tuottaisivat haluttua arvoa asumisessa.

Kiinteistokehittamiselle on kysyntaa jatkuvasti. Rakennuskanta ikdantyy ja kiinteistoille
asetetut tavoitteet ja vaatimukset muuttuvat. Rakentamisessa pyritdan myds kestavaan
kehitykseen ja rakennusten pitkdan elinkaareen. Taman saavuttamiseksi tarvitaan huo-
lellista suunnittelua, jotta esimerkiksi uudet kerrostaloasunnot tayttavat niille asetetut
tavoitteet. Kiinteistokehityksen avulla voidaan lisaksi pidentdd olemassa olevan raken-
nuksen elinkaarta korjaamalla tai muuttamalla kokonaan sen kayttétarkoitusta. Yritys-
ten pitaa olla tietoisia muun muassa vallitsevista trendeista sekd arvokasityksista, jotta

yrityksen projekteille asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tassa tutkimuksessa kasitelldan kerrostaloasunnon kayttdéarvon muodostumista seka
siihen liittyvaa arvonluontia. Tutkimuksen tavoite on 16ytaa ja tunnistaa niita asioita,
jotka tuottavat kayttajille arvoa kerrostaloasumisessa seka tarkastella myds arvon muo-
dostumista rajoittavia tekijoita. Tassa tutkimuksessa kerrostalojen kayttajien ajatellaan
olevan asukkaita. Kerrostalokohteissa asukas ja asunnon omistaja voivat kuitenkin olla
eri henkil6ita, silla osa hankkii asunnon sijoituskohteeksi ja vuokraa sen eteenpain jol-

lekin toiselle.

Tutkimuskysymykset:
o Mitka tekijat vaikuttavat kayttajan kokemaan arvoon kerrostaloasumisessa?
e Miten asunnon kayttéarvo ilmenee kerrostaloasuntojen rakentamisessa?
o Millaisilla menetelmilla kayttdéarvon toteutumista voidaan arvioida?

Kerrostaloasunnon kayttdarvon muodostuminen riippuu pitkalti tekijdista, jotka ovat
melko samankaltaisia asukkaista riippumatta ja liittyvat muun muassa asukkaiden pe-
rustarpeisiin. Nama eivat kuitenkaan riitd yksindan alan kilpailussa parjadmiseen, vaan

siihen tarvitaan jo syvempaa ymmarrysta asukkaista seka heidan arvokasityksistaan.



1.3 Tutkimusmenetelmat ja tyon toteutus

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Tutkimuksen lahteet koostuvat paaasi-
assa kirjoista ja tieteellisista artikkeleista. Lisaksi hyddynnettiin rakennusalaan, asumi-
seen ja asukkaiden arvokasityksiin liittyvia tilastoja seka tutkimusraportteja. Kaytetyt ra-
portit kasittelevat muun muassa kerrostaloasuntoihin ja asuntokuntiin liittyvia tilastoja
Suomessa, asumispreferensseja seka uudisrakentamisen asiakastyytyvaisyytta. Naita
hyddyntamalla saatiin tietoa esimerkiksi asuntokunnan keskikoosta ja asunnon osto-

paatokseen vaikuttavista tekijoista.

Tutkimuksessa pyritaan tunnistamaan jokapaivaisissa asiakaspalvelu- ja ostotilanteissa
asiakkaalle arvoa tuottavia asioita ja vertaamaan niita asukkaan kokeman arvon muo-
dostumiseen. Nain voidaan paremmin ymmartada myos asukkaan kokemaa arvoa ker-
rostaloasunnon ostoprosessissa. Asukkaan kokemaan arvoon ja asiakastyytyvaisyy-
teen liittyvien asioiden tunnistaminen, auttaa liséksi yritystd oman yritystoimintansa ja

arvonluonnin kehittamisessa seka alalla kilpailemisessa.



2. ARVONLUONTI

21 Arvo

2.1.1 Arvo kasitteena

Kirjallisuudessa on olemassa arvolle ja sen rakentumiselle useita maaritelmia. Arvon
maaritteleminen riippuu my®os siita, mista nakdkulmasta sita tarkastelee. Esimerkiksi
Woodall (2003) kasittelee arvoa filosofian ja kansantalouden kannalta kun taas Rubin
(2004) yksilén ja yhteiskunnan kannalta. Nain ollen arvon kasitteen maaritteleminen ei
ole yksiselitteista. Se riippuu pitkalti tarkastelutilanteesta ja siita, onko kyseessa yksit-

tainen henkild vai isompi joukko.

Rubinin (2004) mukaan arvot maarittavat paatdksenteko- ja toiminnan tilanteissa yksi-
I16n valintoja, kayttaytymista seka arviointia. Vastaavasti yhteiskunnan nakékulmasta
arvot pyrkivat pitamaan yhteison koossa. Arvot pohjautuvat tarpeisiin seka vaikuttavat
paatoksiin ja toimintaan. Arvot voidaan jakaa itseisarvoihin ja valinearvoihin. Itseisarvot
koetaan itsessaan tarkeiksi, ja niita pyritaan tavoittelemaan. Valinearvot puolestaan ei-
vat itsessaan tuota arvoa, vaan ovat sellaisia, joiden avulla voi tavoitella korkeampaa
arvoa. ltseisarvoja voivat olla esimerkiksi hyvinvointi ja terveys. Vastaavasti lepo voi-

daan kasittaa valinearvoksi, silla se edesauttaa hyvinvointia. (Rubin 2004)

Kiinteistdalalla Kiiras ja Tammilehto (2014, s. 20) ajattelevat arvon tarkoittavan raha-
maaraa, jonka ostaja on valmis maksamaan jostakin tuotteesta. Edella esiteltyjen maa-
ritelmien mukaisesti myds Kiiras ja Tammilehto (2014, s. 20) kokevat arvon subjektii-
viseksi kasitteeksi, joka siis riippuu tilanteesta seka tarkastelijasta. Taman takia esimer-
kiksi saman kiinteiston arvo voi vaihdella. Tassa kiinteistolla tarkoitetaan kiinteistorekis-
teriin merkittyd maan tai vesialueen omistuksen yksikk6a, johon kuuluvat alueella sijait-
sevat rakennukset (Kiinteistoliiketoiminnan sanasto s.10). Pelkén rakennuksen hinnan
katsotaan maaraytyvan sen ominaisuuksien perusteella, mutta myos sijainti vaikuttaa
voimakkaasti kiinteistdn hintaan sen kunnon ja teknisten ominaisuuksien lisaksi. (Kiiras
& Tammilehto 2014, s. 20) Vastaavasti Roulac et al. (2006, s. 475) maarittelevat arvon
tarkoittavan taloudellisesta nakdkulmasta rakennuksen parhaasta kaytdésta maksetta-

vaa hintaa, joka maaraytyy tarjonnan ja kysynnan mukaan.



2.1.2 Asiakasarvo

Asiakasarvolle on arvon kasitteen tavoin kirjallisuudessa useita maaritelmia. Hemilan et
al. (2016, s. 4) mukaan asiakas arvostaa niita asioita, jotka asiakas kokee tarkeiksi.
Tasta johtuen asiakkaalle arvoa tuottavia asioita voi olla yhta paljon kuin asiakkaitakin.
Asiakkaan kokema arvo on siis yksilollista. Asiakkaan arvostamat asiat voivat myés
muuttua, joten ei riita, etta yritys tietda, mika tuottaa asiakkaalle arvoa silla hetkella.
Yrityksen pitaisi pystya ennakoimaan myos sitd, mita asiakas arvostaa tulevaisuudessa
(Flint et al. 2011).

Woodruffin (1997, s. 142) mukaan asiakasarvo koostuu asiakkaan kasittamista tuot-
teen tai hyddykkeen ominaisuuksista seka niiden kaytésta aiheutuvien seurausten arvi-
oinnista. Nama koetut seuraukset joko edesauttavat tai mahdollisesti vaikeuttavat asi-
akkaan tavoitteiden saavuttamista. Vastaavasti Woodall (2003, s. 1) maarittelee asia-
kasarvon olevan asiakkaan kasitys siitd, millaista etua tai hyétya asiakas saa yrityksen
tarjoomasta. Asiakasarvo ei tarkoita kuitenkaan aina yrityksen tuottamaa arvoa asiak-
kaalle, vaan se voi tarkoittaa myos asiakkaan tuottamaa arvoa yritykselle (Woodall
2003, s. 1).

Anderson ja Narus (1998) maarittelevat arvon tarkoittavan taloudelliselta kannalta liike-
toiminnan markkinoilla teknisten, taloudellisten, palvelullisten ja sosiaalisten hyotyjen
arvoa, jonka asiakas saa maksaessaan tarjooman hinnan. Anderson ja Narus (1998)
ovat muodostaneet maaritelmansa mukaisen tarjooman markkina-arvoa ja asiakkaalle

tarjottavaa arvoa kuvaavan yhtalon:
(Values — Priceg) > (Value, — Price,), jossa

Values kuvaa toimittajan (supplier) tarjooman arvoa ja Price; sita tarjooman hintaa,
jonka asiakas maksaa. Vastaavasti Value, on markkinoiden seuraavaksi parhaimman
vaihtoehtoisen (alternative) toimittajan tarjooman arvo ja Price, kyseisen tarjooman
hinta. Yrityksen tarjoamalla tuotteella tai palvelulla voidaan siis ajatella olevan toisis-
taan erilliset arvo ja hinta. Yhtaléssa esitetty arvon ja hinnan erotus kuvaa sita arvoa,
jonka asiakas kokee tuotteen tai palvelun ostamisen jalkeen. Kahden kilpailevan toimit-
tajan tarjoomasta asiakkaalle on arvokkaampi se, joka tuottaa pienemmilla kustannuk-

silla enemman arvoa asiakkaalle. (Anderson & Narus 1998)



2.2 Arvonluonti

2.2.1 Arvonluonti yleisesti

Arvonluonnin perustana on asiakkaan seka asiakkaan kokeman arvon ymmartaminen.
Karnan et al. (2007, s. 11) mukaan yritykset pyrkivat myymaan yha enemman osaa-
mista eika niinkaan vain hyvia tuotteita. Markkinoilla moni yritys tavoittelee menestysta
kilpailussa keskittymalld arvonluonnissa tuotteen ominaisuuksiin seka palveluihin pel-
kan hintatason sijaan (Karna et al. 2007, s. 11). Arvonluonti muodostuu panostuksesta
niihin asioihin, joita kilpailijat eivat tee. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi sellaisten asioi-
den tekeminen, joiden menestykseen muut eivat usko, ja rahallisen riskin ottaminen ta-

kaamalla maksu, jos hanke jostain syysta epaonnistuu. (Roulac et al. 2006, 479—480)

Asiakkaat ovat yrityksen lisaksi aktiivisessa roolissa markkinoilla tapahtuvassa arvon-
luonnissa. Yrityksen pitdisikin ajatella asiakkaita ennemmin aktiivisina arvon tuottajina
kuin passiivisena osapuolena. Yrityksen kannattaa asiakassuhteiden luomisessa miet-
tia, mita asiakkaat voisivat tehda yrityksen kanssa eika ainoastaan mita yritys voisi
tehda asiakkaalle. (Wind & Rangaswamy 2001) Yritys on riippuvainen asiakkaasta,
mutta asiakas ei ole riippuvainen yrityksesta. Asiakas tekee palveluksen valitessaan
yrityksen tuotteen, mutta yritys ei tee varsinaista palvelusta asiakkaalle tuottamalla

tuotteita tai palvelua (Kotler et al. 2016, s. 25).

Liiketoiminnan tavoitteena on markkinoinnin ja innovoinnin kautta saada asiakkaita ja
tuottaa tulosta. Markkinointi on keino luoda kysyntaa, joka perustuu pitkalti asiakkaiden
tarpeisiin ja haluihin. Asiakkailla ajatellaan olevan viiden tyyppisia tarpeita (taulukko 1).
Tarpeiksi voidaan lukea perusasiat ja valttamattomyydet, kuten ruoka ja juoma. Nama
tarpeet muuttuvat haluiksi silloin, kun koetaan, etta jokin tuote tai palvelu tayttaa asiak-
kaan tarpeen. Asiakkailla on mieltymyksia esimerkiksi harrastuksiin ja viihteeseen, joi-
den ajatellaan olevan haluja eika niinkaan tarpeita. Markkinoinnilla ei siis varsinaisesti
luoda tarvetta, silla jokaisella asiakkaalla on jo olemassa tietyt tarpeet. Markkinoinnilla
pyritdan vaikuttamaan asiakkaan haluihin ja luomaan ajatus siita, etta kyseinen tuote

tayttaa jonkin asiakkaan tarpeen. (Kotler et al. 2016, s. 5-10)



Taulukko 1 Asiakkaiden tarpeiden tyypit (mukautettu Kotler et al. 2016, s. 10)

Asiakkaiden tarpeet

Maaritelty tarve Asiakas haluaa edullisen tuotteen

Todellinen tarve Asiakas haluaa toimivan ja kayttokustan-
nuksiltaan edullisen tuotteen

Maarittelematon tarve Asiakas odottaa hyvaa asiakaspalvelua

lloa tuottava tarve Asiakas haluaa tuotteelle jonkin iloa tuot-
tavan lisdominaisuuden

Salainen tarve Asiakas haluaa todistaa tai nayttaa
muille olevansa esimerkiksi vastuullinen
asiakas

Yritykselle on kannattavaa auttaa asiakkaitaan tunnistamaan erilaiset tarpeet, silla joil-
lakin saattaa olla tarpeita, joita on vaikea ilmaista tai jopa tiedostaa. Ei siis kannata
keskittya vain todettuun ja maariteltyyn tarpeeseen vastaamiseen, vaan myos naihin

muihin ei niin selkeisiin tarpeisiin. (Kotler et al. 2016, s. 5-10)

Arvonluonti ei liity pelkastaan tuotteen tai palvelun tuottamaan arvoon, vaan se kasittaa
kaikki ne asiat, jotka asiakas kokee hankkiessaan tuotteen. Useat hankkivat nykyaan
tuotteen tai palvelun verkossa, mutta edelleen moni arvostaa asiakaspalvelussa ihmis-
kontaktia. (Kotler et al. 2016, s. 387) Arvonluonnissa on tarkeaa luvata vain sellaista,
mika on oikeasti mahdollista toteuttaa. Lisaksi on kannattavaa pyrkia pitkiin asiakas-
suhteisiin ja asiakkaan uskollisuuden saavuttamiseen. Naihin vaikuttavat esimerkiksi
tuotteen ja palvelun laatu. Uskollisen asiakkaan menettamisella voi olla merkittavia vai-
kutuksia yrityksen tuottoon, silld uuden asiakkaan saamisen kustannusten arvioidaan
olevan moninkertaisia nykyisen asiakassuhteen vaalimiseen verrattuna. (Kotler et al.
2016, s. 25-28)



2.2.2 Arvonluonti kiinteistokehittamisessa

Roulacin et al. (2006, s. 477) mukaan kiinteistokehittdmisessa luodaan kiinteistosta
tuote, joka mahdollistaa pitkan aikavalin sijoitusmahdollisuuksia. Taman saavutta-
miseksi tarvitaan arvonluontia. Kiinteistokehittamisessa arvonluonti edellyttaa yritys-
henkista toimintaa ja my0s riskien ottamista. Jokainen tontti on tietyssa vaiheessa sel-
laisessa parhaassa kaytdssa, joka maksimoi sen arvon. Arvoa voidaan luoda olemassa
olevan kiinteiston kayttotarkoituksen muuttamisella, jonka tavoitteena on, etta uudella
kayttdtarkoituksella saavutetaan suurempi arvo kuin muutokseen kaytetyt kustannukset
ovat. Roulacin et al. (2006) mukaan fyysisella rakentamisella ei kiinteistokehittamisen
arvonluonnissa kokonaisuudessaan ole niin suurta merkitysta. Arvonluonnin kannalta
merkittdvampaa on idean ja konseptin luominen seka niiden mahdollisuuksien tunnista-
minen. (Roulac et al. 2006, s. 477—-484)

Kiinteistokehittamisessa rakennusliikkeiden asiakkaat voivat olla kooltaan isoja, kuten
yritykset tai kunta. Rakennusliikkeen tarjoama tuote on suuri ja monimutkainen, ja
myyntikustannukset voivat olla hyvinkin isoja verrattuna monen muun tuotannon alan
tuotteisiin. Lisaksi asiakkaita on maarallisesti vahan, eika tuotteille ole vastaavaa mark-
kinapaikkaa kuin esimerkiksi kulutustuotteille. Kiinteistomarkkinat ovat paikkasidonnai-
sia ja hyvia sijainteja on rajallisesti tarjolla. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 36, 80) Asun-
tojen rakentamisessa suurin osa markkinoilla tapahtuvista ostoista ovat asiakkaiden
ensiostoja, jolloin heilld ei ole tasta aikaisempaa kokemusta. TAma johtaa siihen, etta

asiakkaan odotukset perustuvat mielikuvaan (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 88).

Asukasnakokulmasta asunto tuotteena on laaja kokonaisuus, joka pitaa sisallaan muu-
takin kuin pelkan asunnon arkkitehtuurin. Arvonluontiin ja asunnon ominaisuuksien
muodostumiseen osallistuvat rakennusprojektin eri vaiheiden monet toimijat seka asi-
antuntijat. Myds asumismuodolla, palveluilla ja rahoitusmalleilla voidaan vaikuttaa ar-
von muodostumiseen. Monet asukkaat odottavat yha yksiléllisempia ja persoonallisem-
pia asumisen ratkaisuja. Asuntojen tuotannossa kuitenkin pyritdan usein vakioimaan
asuntotuotteita, joita on myds helppo monistaa. Rakennusliikkeiden ja suunnittelun
kannalta onkin haastavaa 16ytaa tasapaino oman liiketoiminnan arvon ja asukkaan ko-

keman arvon valilla. (Pirinen 2014)



2.3 Asiakkaan kokema arvo

2.3.1 Koetun arvon muodostuminen

Rintamaki et al. (2007, s. 623) maarittelevat, ettd asiakasarvo muodostuu, kun asiak-
kaan kokema arvo on suurempaa kuin koetut uhraukset. Jotta asiakasarvon muodostu-
mista voidaan ymmartaa, on selvitettava, mista eri tekijoista asiakasarvo koostuu. Asia-
kasarvo rakentuu asiakkaan kokemasta taloudellisesta, toiminnallisesta, emotionaali-
sesta seka symbolisesta arvosta. Naiden arvojen muodostumiseen liitetdan tietynlaisia
arvokokemuksia, joita koetaan tuotteen tai palvelun hankinnassa (taulukko 2). Talou-
dellisen arvon kokeminen liittyy tuotteen alhaisimpaan hintaan tai parhaaseen hinta-
laatusuhteeseen kilpailijoiden tarjpamaan tuotteeseen ndhden. Toiminnallinen arvo
vastaavasti muodostuu, kun asiakas arvostaa tuotteen saamista mahdollisimman hel-
posti ja nopeasti vahaisella tiedonhaulla. Emotionaalisen arvon kokeminen liittyy
yleensa ostotilanteeseen. Asiakas voi kokea ostotilanteessa arvoa hyvan asiakaspalve-
lun perusteella tai esimerkiksi positiivisten visuaalisten ja auditiivisten kokemusten
my6ta. Symbolista arvoa koetaan, kun tuote tai yritys luo asiakkaalle erityistd merki-
tysta. (Rintamaki et al. 2007, s. 624-629).

Taulukko 2  Asiakasarvon rakentuminen (Rintaméki et al. 2007, s. 627—-629)

Asiakasarvon osatekijat

Taloudellinen arvo Alhainen hinta / hyva hinta-laatusuhde
Toiminnallinen arvo Tuotteen saaminen helposti ja nopeasti
Emotionaalinen arvo Hyva asiakaspalvelukokemus
Symbolinen arvo Tuote/yritys luo merkitysta asiakkaalle

(esimerkiksi ymparistoystavallisyys)

Yritys voi olla esimerkiksi tunnettu ymparistoystavallisyydestaan, jonka myos asiakas
kokee tarkeaksi ja itselle merkitykselliseksi. Arvonluonnissa asiakkaiden tarpeita pysty-
téan ennakoimaan melko hyvin taloudellisen ja toiminnallisen arvonluonnin kannalta.
Enemman haasteita koetaan emotionaalisessa ja symbolisessa arvonluonnissa, jossa
tarvitaan jo syvempaa ymmarrysta asiakkaan kokemasta arvosta (Rintamaki et al.
2007).

Asiakasarvo syntyy, kun asiakkaalle aiheutuvat hyddyt yrityksen tarjoomasta ovat uh-

rauksia suurempia. Hyddyt ovat asiakkaan kokemia mydnteisia seurauksia yrityksen
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tarjoomasta ja uhraukset vastaavasti negatiivisia seurauksia. Uhraukset voivat olla
my0s asioita, joita asiakkaan taytyy tehda saavuttaakseen hyotya (Rintamaki et al.
2007, s. 622-623). Kotler et al. (2016, s. 381) niin ikdan maarittelevat asiakkaan koke-
man arvon perustuvan siihen hyétyjen ja kustannusten suhteeseen, jota asiakas arvioi

kokevansa tuotteen tai palvelun hankinnassa (taulukko 3).

Taulukko 3  Asiakkaan arviointi hydtyjen ja kustannusten erotuksesta (Kotler et al.

2016, s. 381)
Arvio hyodyista Arvio kustannuksista
Kasitys hyodysta Henkiset kustannukset
Henkil6kohtainen hyoty Energian kustannukset
Palvelun hyoty Ajalliset kustannukset
Tuotteen hyoty Rahalliset kustannukset
Kokonaishyoty Kokonaiskustannukset

Hyddyt muodostavat koetun kokonaishyddyn ja vastaavasti kustannuksista muodostu-
vat koetut kokonaiskustannukset. Tasta kokonaishyddyn ja kokonaiskustannusten suh-
teesta muodostuu asiakkaan arvio koetusta arvosta. Asiakas arvioi markkinoilla sita,

mika tarjonnasta tuottaa eniten arvoa. (Kotler et al. 2016, s. 381-384)

Chandonin et al. (2000) mukaan hyédyt voidaan jakaa utilitaristisiin seka hedonistisiin
hyotyihin. Utilitaristiset hyodyt ovat valineellisid, toiminnallisia seka tiedollisia. Ne eivat
itsessaan tuota arvoa, mutta niiden avulla voidaan tuottaa arvoa asiakkaalle. Naita ovat
esimerkiksi sdastot ja helppous. Hedonistiset hyddyt ovat kokemuksellisia ja tunteita

herattavia. Ne tuottavat itsessaan arvoa asiakkaalle. (Chandon et al. 2000, s. 66-67)

Asiakkaan kokeman arvon tutkimisessa on tarkeaa keskittya tarkastelemaan tuotteen
ominaisuuksia ja hyotyja asiakkaan nakokulmasta. Jos ndkemyksissa on paljon eroa
asiakkaiden valilla, on asiakkaat jarkeva jakaa eri asiakasryhmiin eli segmentteihin.
Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan analysoida myos tutkimalla tallaisen tietyn asiakas-
segmentin arviota yrityksen ja sen kilpailijoiden tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaan ko-

kemaa arvoa on hyva tarkkailla myds pidemmalla aikavalilla. (Kotler et al. 2016, s. 385)
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2.3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys perustuu siihen, etta asiakkaan kokemukset ovat yhta hyvia tai pa-
rempia kuin asiakkaan odotukset. Nama odotukset maaraytyvat muun muassa aiem-

pien kokemusten, yrityksen maineen ja viestinnan kautta. (Karna et al. 2007, s. 14, 30)
Myos Kotlerin et al. (2016, s. 387) mukaan asiakkaan luottamussuhde yritykseen vai-

kuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Yrityksen ei kannata pyrkia siihen, etta kaikki asiakkaan
odotuksen tayttyisivat, silla asiakkaan mielikuviin perustuvia odotuksia ei ole aina edes
mahdollista tayttaa. Oleellista onkin selvittda, mitkd ovat ne odotukset, jotka lopulta vai-

kuttavat ostopaatdksen syntymiseen. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 92-93)

Pelkka asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei riita kehittdamaan yrityksen tarjontaa tai
arvonluontia, silla se kuvaa ainoastaan sita, miten aikaisempi tarjonta on tayttanyt asi-
akkaan odotukset (Meltzer 2000, Kuusela & Rintamaki 2002, s. 63 mukaan). Tarkeam-
paa olisikin pyrkid ymmartdmaan, mika tuotteessa tai palvelussa todellisuudessa tuot-
taa asiakkaalle hyétya ja arvoa (Kuusela & Rintamaki 2002, s. 63—64). Saanndllinen
asiakastyytyvaisyyden mittaaminen auttaa asiakassuhteiden vaalimisessa. Se on yri-
tyksen toiminnan kannalta tarkeaa, silla uskollinen asiakas ostaa samalta yritykselta to-
dennakoisesti myos tulevaisuudessa. Tuotteen tai palvelun hinnan merkitys asiakkaalle
voi pidemmassa asiakassuhteessa vahentya ja jokin muu ominaisuus koetaan tarke-
ammaksi. Liséksi asiakas voi auttaa yritysta kehittymaan esittamalla toiveita tai ideoita

tarjonnan arvon lisdamiseksi (Kotler et al. 2016, s. 387).
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3. KAYTTOARVO KERROSTALOASUMISESSA

3.1 Asuntorakentaminen

3.1.1 Asuntorakentaminen Suomessa

Tilastokeskuksen 20.4.2021 julkaiseman tilaston mukaan joulu-helmikuussa mydnnet-
tiin asuinrakennushankkeille rakennuslupia 2,9 miljoonaa kuutiometrid. Viime vuonna
vastaava maara oli 2,2 miljoonaa kuutiometrid. Kasvua tapahtui siis 30,9 prosenttia.
Kerrostaloille mydnnetyt rakennuslupakuutiot kasvoivat edellisestd vuodesta huomatta-

vat 42,9 prosenttia. (Suomen virallinen tilasto 2021)

Rakennustuotannon kokonaisarvo muodostuu uudisrakentamisen, korjausrakentami-
sen sekd maa- ja vesirakentamisen paatoimialoista (kuva 1). Rakennusteollisuuden ti-

lastojen (2021) mukaan rakennustuotannon arvo vuonna 2020 oli 36,9 miljardia euroa.

Rakennustuotannon arvo vuonna 2020: 36,9 mrd. euroa

Maa- ja vesirakentaminen:
7 mrd. euroa Uudisrakentaminen,

muut: 8,5 mrd. euroa

8,5
. . 81
Korjausrakentaminen, 7,4
asuinrakennukset:
8,1 mrd. euroa 59 Uudisrakentaminen,

asuinrakennukset:
7,4 mrd. euroa

Korjausrakentaminen,
muut: 5,9 mrd. euroa

Kuva 1 Rakennustuotannon arvo vuonna 2020 (Rakennusteollisuus 2021)

Uudisrakentamisen ja korjausrakentamisen osuudet ovat suuruudeltaan hyvin samaa
luokkaa. Uudisrakentamisen arvo oli 15,9 miljardia euroa, josta asuinrakennusten
osuus oli 7,4 miljardia. Vastaavasti korjausrakentamisen arvo oli 14,0 miljardia, josta

asuinrakennusten arvo oli 8,1 miljardia. (Rakennusteollisuus 2021)
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Asuinrakennusten korjausrakentamisen ennustetaan kasvavan, silla asuntokanta
ikdantyy ja rakentamisessa pyritdan kestavaan kehitykseen seka rakennusten pitkaan
elinkaareen. Vastaavasti uudisrakentamisen ennustetaan hidastuvan. Korjausrakenta-
misen ennustettuun kasvuun vaikuttaa todennakdisesti myds koronapandemian takia
lykattyjen korjausten toteuttaminen. Asuntorakentamista haittaavia suurimpia ongelmia
ovat tonttipula ja tontista aiheutuvat kustannukset. (Rakennusteollisuus, maaliskuu
2021)

VTT:n asuntotuotantotarve 2020-2040 -kyselyn (2020) mukaan asuntokysyntaan on
vaikuttanut muun muassa yhden henkilon kotitalouksien maaran kasvu. Tahan yhden
henkildn kotitalouksien maaran kasvuun vaikuttavat esimerkiksi eroamiset ja nuorten
nopeammasta itsenaistymisesta aiheutuva muutto aikaisemmin omaan kotiin. Yhden
henkildn kotitalouksien kasvun lisdantymisella on ollut jopa vaestdénkasvua suurempi
vaikutus kysynnan kasvuun. Asuntotuotantotarve muodostuu siis yhden henkilon kotita-
louksien maaran kasvusta, vaestdnkasvun keskittymisesta kaupunkiseuduille ja asun-
tokannasta poistuvien asuntojen tilalle rakennettavista uusista asunnoista. (VTT 2020,
s. 11,17)

Asuntorakentamisen tamanhetkinen aloitustahti perustuu lahes kokonaan kysynnan
kasvamiseen. Asuntokaupoissa sijoittajien maara on vahentynyt ja kuluttajat ostavat
yha enemman asuntoja omaan kayttdédnsa. Monet myynnissa olevista kerrostaloasun-
noista on varattu ja useissa rakenteilla olevissa isoissa kohteissa on korkeat varausas-
teet. Uusien asuntojen kauppojen maarat kasvoivat puolessa vuodessa 24 prosenttia.
Asuntotuotannossa gryndiasuntojen aloitus on kasvanut viime vuoteen verrattuna 45

prosenttia. (Kortelainen 2021)

3.1.2 Asuinkerrostalot

Ymparistdministerion asetus asuin-, majoitus- ja tyétiloista (1008/2017) 2 pykalan mu-
kaan asuinkerrostalolla tarkoitetaan vahintaan kaksikerroksista, useita asuinhuoneis-
toja kasittdvaa asuinrakennusta, jossa eri asuinhuoneistoihin kuuluvia tiloja on paallek-
kain. Rakennuksia oli Suomessa vuoden 2019 lopussa 1,5 miljoonaa kappaletta.
Naista 1,3 miljoonaa oli asuinrakennuksia, joista asuinkerrostalojen osuus oli 62 197

kappaletta (taulukko 4) (Suomen virallinen tilasto 27.5.2020).
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Taulukko 4  Rakennusten méaéréa (Suomen virallinen tilasto 2020)

Rakennuksia (kpl) Asuinrakennuksia (kpl) Asuinkerrostaloja (kpl)

1,5 miljoonaa 1,3 miljoonaa 62 197

Asuntokannassa eniten on vuosina 1960- ja 1970-luvulla rakennettuja asuinkerrosta-
loja (Rakennusteollisuus 2021). Tama vaikuttaa siihen, etta asuinkerrostalojen korjaus-
tarve kasvaa lahivuosina (Rakennusteollisuus, maaliskuu 2021). Suomessa rakennus-
ten rahallinen arvo on yhteensa 500 miljardia, joista asuinkerrostalojen arvo on 145 mil-

jardia (Rakennetun omaisuuden tila 2021).

Kerrostalojen osuus Suomen asuntokannasta on kasvanut, mutta Paavilaisen artikkelin
(2020) mukaan kasvua on tapahtunut 2000-luvulla my6s tyhjien asuntojen maarassa
erityisesti asuinkerrostaloissa. Myynnissa on jopa kokonaisia kerrostaloja. Tyhjat ker-
rostalot ovat padasiassa syrjaisemmissa paikoissa, mutta myds kaupungeissa tata
esiintyy. Vuoden 2019 lopussa tyhjien kerrostalojen lisaksi oli paljon kerrostaloja, joissa
alle puolet asunnoista oli asuttuja. Tyhjien asuntojen maara on kasvanut erityisesti
1970-luvulla rakennetuissa kerrostaloissa, mutta myos 2010-luvun kerrostaloissa. Paa-
vilaisen mukaan (2020) tyhjiksi jaédneet uudehkot asunnot eivat todennakdisesti ole
vastanneet kysynta3, ja tasta saattaa aiheutua rakennuttajalle ongelmia. Markkinatilan-
teen kannalta on hyva, etta tyhjid asuntoja olisi noin viisi prosenttia asuntokannasta.
Talléin asuntomarkkinat pysyvat melko hyvin tasapainossa, vaikka kysynta kasvaisi no-
peasti. Suurimmassa osassa Suomen kunnista tdma ei kuitenkaan toteudu, vaan tyh-
jien asuntojen osuus asuntokannasta on suurempi. Tyhja asunto ei luultavasti ole on-
gelma sen omistajalle, jos asunnolla on kayttdarvoa ja tarvittaessa myyntiarvoa.
(Paavilainen 2020)
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3.2 Arvon muodostuminen kerrostaloasumisessa

3.2.1 Asunnon arvo

Monet kiinteistonvalitysyritykset tarjoavat palvelua asunnon hinnan arvioimiseksi mark-
kinoilla. Esimerkiksi Kiinteistobmaailma.fi-sivuilla voi maarittda arvion asunnon nelidhin-
nasta, kun syo6ttaa tiedot asunnon sijainnista, tyypista, neliémaarasta, huoneluvusta
seka asunnon hankintavuodesta. Laskuri perustuu kaikkien kiinteistonvalittajien kautta
toteutuneisiin asuntokauppoihin. Kyseisella sivulla luetellaan myds muita tekijoita, jotka
vaikuttavat asunnon hintaan. Naita ovat esimerkiksi asunnon kunto, asunnon ominai-
suudet, ndkymat asunnosta seka kerros, jossa asunto sijaitsee. Vastaavia tekijoita ol
listattu myds muilla samankaltaisilla sivuilla, kuten Oikotie.fi-sivustolla. (Kiinteistémaa-
ilma; Oikotie 2020)

Useilla sivustoilla korostetaan sijainnin merkitystd asunnon arvoon ja hintaan. Isoissa
kaupungeissa ja kasvukeskuksissa hinnat ovat korkeammat. Hintaan vaikuttavat lisdksi
sijaintiin liittyvat asuinalueen liikkenneyhteydet, palvelut ja rannan laheisyys. Myos met-
ron tai raitiovaunun laheisyys voi nostaa asunnon arvoa. Palveluita ovat muun muassa

kaupat, koulut, paivakodit ja harrastusmahdollisuudet.

Taloudellisesta nakdkulmasta asunnon arvoon ja hintaan vaikuttavat myods kysynta ja
tarjonta (Roulac et al. 2006, s. 475). Suomen Pankin artikkelissa (2019) on listattu ky-
syntaan ja tarjontaan vaikuttavia tekijoita. Kysyntaan vaikuttavat esimerkiksi vaestoke-
hitys seka odotukset asuntojen arvon noususta ja talouden kehityksesta. Tarjontaan
vastaavasti vaikuttavat rakentamiseen tarjolla olevat tontit, tydvoima, rakennusmaa-
raykset seka alalla vallitseva kilpailu. Rakennusalan kilpailu vaikuttaa tarjonnan maaraa
lisdavasti ja samalla myos rajoittaa asuntojen hintojen nousua. Asuntomarkkinoihin vai-
kuttavat siis kuluttajien ostohalukkuus seka rakennusalan yritysten halukkuus ja mah-

dollisuus tuottaa tarjontaa. (Euro & talous 2019, s. 7-9)

Kysynnan muutoksiin vastaaminen on rakennusalalla hidasta verrattuna monen muun
tuotannon alaan (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 40). Tama nakyi esimerkiksi Rakennus-
lehdessa 26.3.2021 julkaistussa Rakennusteollisuus RT:n suhdannekatsauksessa,
jossa kerrottiin asuntojen tilantarpeen kasvaneen akillisesti lisdantyneen etatydskente-
lyn my6ta. Tamanhetkinen kerrostalotuotanto ei kuitenkaan ehtinyt reagoimaan kysyn-
tdan. Luultavasti kuitenkin tulevien kerrostaloasuntojen keskikoko kasvaa. (Rakennus-
lehti 2021)
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3.2.2 Kayttija

Rakennushankkeen kayttajat voivat olla hankkeesta riippuen asukkaita, asiakkaita,
tyontekijoita tai muuta henkilostéa. Joissain hankkeissa kohteen kayttajat voivat olla
ennalta tiedossa, mutta usein kayttdjia tulee lisda vasta hankkeen edetessa. (RT 10-
1122 2016) Esimerkiksi kerrostalokohteissa kaikkia asukkaita ei todennakoisesti tie-
deté ennalta, silld osa asunnoista myydaan mahdollisesti vasta kohteen valmistumisen
jalkeen. Mybskaan osa asunnon omistajista ei valttdmatta ole varsinaisia asukkaita,

vaan he ostavat asunnon sijoituskohteeksi ja vuokraavat sen eteenpain.

Kohteen toiminnalliset, tekniset, laadulliset, taloudelliset ja aikataululliset tavoitteet pe-
rustuvat kayttajan tarpeisiin ja vaatimuksiin, silla kohde rakennetaan kayttgjia varten.
Kayttdjien tarpeet seka mieltymykset vaihtelevat kohteen kayttadjan mukaan, ja niihin
voi tulla muutoksia my6s hankkeen aikana. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 26) Raken-
nukset pyritddn suunnittelemaan paaasiassa pitkalle kayttdialle. Tama johtaa siihen,
ettad rakennuksen nykyinen kayttaja on harvoin kuitenkaan kohteen ainut tai viimeinen
kayttaja. Esimerkiksi kerrostaloasunnoissa voi olla useita eri asukkaita rakennuksen
elinkaaren aikana. Asuinkerrostalon kayttajat eli asukkaat voivat olla hyvin erilaisia ja
erilaisissa elamantilanteissa. Asukkaat voivat olla eri kokoisia perheita, tydssakayvia

aikuisia, opiskelijoita tai ikaihmisia, joilla kaikilla on erilaisia tarpeita seka mieltymyksia.

Asuntokunnan keskikoko on pienentynyt jatkuvasti ja vuonna 2019 keskikoko oli 1,97
henkil6a (Suomen virallinen tilasto 20.5.2020). Sijainti vaikuttaa myds asuntokunnan
kokoon: kaupunkiymparistossa asuntokunnan koko on keskimaarin pienempi kuin maa-
seutumaisissa kunnissa (Suomen virallinen tilasto 14.10.2020). Asuntokunnan koon
pieneneminen vaikuttaa osaltaan asuntotyyppien kysyntaan ja mahdollisesti uusien

asuntojen kokoon.

3.2.3 Kayttajan kokema arvo asumisessa

Pirisen (2014) mukaan asunnon kayttéarvo muodostuu muun muassa asumisen toi-
minnallisuudesta, taloudellisuudesta, helppoudesta sekd asunnon kestavyydesta ja
laadusta. Kayttdéarvoon vaikuttavat myds asunnon talotekniikka ja varustelu. Asumi-
sessa toistuvat tietyt perustoiminnot, jotka ovat kayttajasta riippumatta melko samanlai-
sia. Tallaisia ovat esimerkiksi nukkuminen, peseytyminen ja ruoanlaitto. Perustoiminto-
jen toteuttamisen mahdollistaminen asunnossa tuottaa kayttdarvoa suurimmalle osalle
kayttajista. Kayttdarvo on sitd suurempi mita paremman kokemuksen asunnon kayttaja

asunnossa saa. (Pirinen 2014)



17

Maankayttd- ja rakennuslaissa (132/1999) luvussa 17 on asetettu vaatimuksia erinai-
sille rakennuksen kayttoturvallisuuteen seka kayttétarkoitukseen vaikuttaville tekijoille,
joita ovat esimerkiksi terveellisyys, esteettomyys, meluntorjunta ja daniolosuhteet,
energiatehokkuus seka rakennuksen kaytté- ja huolto-ohje. Maankaytté- ja rakennus-
lain (132/1999) 117 j §:n (812/2017) mukaan "Rakennushankkeeseen ryhtyvan on huo-
lehdittava, ettd asumiseen, majoitukseen ja tydskentelyyn tarkoitetut tilat suunnitellaan

ja rakennetaan turvallisiksi, toimiviksi, viihtyisiksi ja kayttotarkoitukseensa soveltuviksi”.

Asuntorakentamiseen liittyvat sddnndkset maarittelevat suunnittelun laadulle ja kaytto-
tarkoitukseen soveltuvuudelle vahimmaistason. Asuntojen toteutuksessa tdman vahim-
maistason ylittdminen koetaan merkittavaksi tekijaksi laadun tarkastelussa. Jos tulevat
kayttajat eli asukkaat ovat rakennushankkeen alussa tiedossa, voidaan heidan tar-
peensa ja vaatimuksensa ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Erilaisilla kayttaja-
ryhmilld, kuten ikdihmisilla tai opiskelijoilla, on erilaisia tarpeita, jotka on otettava huo-

mioon tietylle kayttgjaryhmalle suunnitelluissa asuinrakennuksissa. (RT 103260 2020)

EPSI Ratingin tutkimuksessa (2021) selvitettiin asunnon ostotilanteessa merkittavia ar-
votekijoitd asunnon ostaneiden ja yleisvaeston nakdkulmasta. Asunnon ostaneiden
vastaajien mukaan merkittavia ovat esimerkiksi pohjaratkaisun toimivuus, asunnon va-
rustetaso, materiaalivalinnat, rakennusliikkeen maine, asunnon tontti (vuokra vai omis-
tus), asumisen ymparistoystavallisyys, energiatehokkuus ja esteettomyys. Yleisvaeston
tarkeimmiksi arvotekijoiksi nousivat myos pohjaratkaisun toimivuus ja esimerkiksi asun-
non sijainti ja hinta, asumiskustannukset, asunnon varustetaso, rakennusliikkeen hyva

maine, viher- ja ulkoilualueet seka ruokakauppojen laheisyys. (EPSI Rating 2021)

Suomen ymparistokeskuksen asukasbarometrin (2017) mukaan asuinalueella arvoste-
taan muun muassa sijaintia ja hyvia likenneyhteyksia, luonnonymparistda ja alueen
rauhallisuutta. Epaviihtyvyyteen puolestaan vaikuttavat liikenteen aiheuttama melu ja
turvattomuus, palveluiden ja pysakdintipaikkojen puute sek& huonot liikenneyhteydet.
Kerrostaloalueiden vahvuuksiksi koetaan sijainti ja palvelutaso seka ulkoilu- ja liikunta-

mahdollisuudet. (Suomen ymparistokeskus 2017)

PTT:n tutkimuksessa (2019) tutkittiin kerrostaloasumisen houkuttelevuutta lisdavia teki-
joita. Tarkeimmaksi tekijaksi eri vastaajaryhmissa nousivat asuntoon kuuluva tilava te-
rassi tai parveke sekd asuntoon kuuluva piha. My6és asumisen edullisuus pientaloon
verrattuna, muunneltavuus ja oma autopaikka koettiin tarkeiksi tekijdiksi kerrostaloasu-
misen houkuttelevuudessa. Naiden lisaksi yhteiskayttotiloihin ilmeni kiinnostusta. Erityi-

sen kiinnostaviksi nousivat pyoranhuoltotila, lisavarastotila seka yhteiskaytossa oleva
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tyotila. Sahkoauton latauspaikka seka yhteiskayttdauto koettiin houkuttelevina ja erityi-
sesti ulompien kaupunkialueiden asukkaiden keskuudessa oltiin kiinnostuneita postipa-
kettiautomaatista seka kylmatilasta verkkoruokakaupan ostoksille. Yleisesti vastausten

perusteella tornitalot koettiin kiinnostaviksi. (Haltia et al. 2019, s. 7, 76)

Kotitaloudet ostavat jollain tietylla hinnalla asunnon, jolla on tietyt ominaisuudet. Tama
kertoo siis siita, mitd asunnon ominaisuuksia kotitaloudet arvostavat ja mitka ovat hei-
dan mieltymyksensa asumisessa. (Laakso ja Loikkanen 2004; Lénnqvist 2015; Haltia
et al. 2019, s. 26 mukaan) Asunnon ominaisuudet tuottavat kotitalouksille hyotya, jota
pyritdan maksimoimaan asunnon valinnassa (Haltia et al. 2019, s. 22). Koetun arvon
muodostumiseen liitetdan hyodtyjen lisdksi myds koetut uhraukset tai kustannukset (Rin-
tamaki et al. 2007, s. 622—623). Kerrostaloasunnon ominaisuuksiin liitettavia hyotyja ja

kustannuksia on koottu seuraavaan taulukkoon (taulukko 5).
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Taulukko 5  Arvotekijat sekad koetut hybdyt ja uhraukset (mukautettu Kiinteisto-
maailma; Pirinen 2014; Suomen ympéristbkeskus 2017; Haltia et al.
2019; EPSI Rating 2021)
Arvotekija Hyoty / koettu arvo Uhraus/kustannus

Sijainti: keskusta

Palvelut, hyvat

likenneyhteydet,

Asunnon hinta, rauhatto-

muus, melu

Sijainti: muu

asuinalue

Edullisuus, rauhallisuus, lu-

onnonlaheisyys

Palveluiden puute, mat-

kakustannukset

Asunnon koko: pieni

Ymparistoystavallisyys/en-
ergiatehokkuus, asunnon

hinta

Ahtaus, sailytystilan puute,
tyotilan puute, kodinhoidol-

listen tilojen puute

Asunnon koko: suuri

Tilantuntu, sailytystila, eril-

linen tydtila

Energiankulutus, asunnon
hinta, puhtaanapito voi olla

tydlaédmpaa

Asunnon ika: uusi

Energiatehokkuus, varus-
telu, akustiikka, asunnon

kunto

Hinta, uudet asunnot usein
pienehkoja, sijainti (hyvia
vapaita tontteja vahan tar-

jolla)

Asunnon ikd: vanha

Arvo, erityisyys, mah-

dollinen edullisuus

Talotekniikka, heikko akus-
tikkka, kunto, tulevat remon-
tit

Materiaalit

Laatu, kestavyys, es-

teettisyys

Hinta-laatusuhde, kalleus

Parveke/piha

Viihtyisyys, yksityisyys

Hinta, kunnossapito

Energiatehokkuus

Ymparistoystavallisyys, ra-
hallinen saasto kayton ai-

kana

Hinta

Toiveet, lisa- ja

muutostyot

Yksilollisyys, tarpeiden tayt-

tdminen, lisaarvo

Hinta, vaikutukset jalleen-

myyntiarvoon
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Kayttéarvon muodostumiseen vaikuttaviin tekijoihin liittyvat usein koetut taloudelliset
uhraukset. PTT:n tutkimuksen (2019) mukaan seuraavan asunnon valinnassa merkitta-
vimmiksi kriteereiksi nousivat asumiskustannukset vastaajasta riippumatta. Koettujen
hyotyjen pitaisi kuitenkin olla viime kadessa suurempia, jotta asukas kokee kyseisen
asian arvokkaaksi (Anderson & Narus 1998). Kerrostaloasunnon ominaisuuksista koet-
tavat hyodyt voidaan jakaa myds Rintaméaen et al. (2007) maarittelemiin koetun arvon
osa-alueisiin, jotka ovat taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen
arvo (taulukko 6).

Taulukko 6  Asunnon Kéyttéarvon tekij6iden jaottelu (mukautettu Rintaméki et al.
2007, s. 627—-629)

Taloudellinen Toiminnallinen Emotionaalinen Symbolinen
e Hinta e Pohjaratkaisu e Helppous e Asuinalue ja
e Sijainti e Sijainti o Viihtyisyys Sen imago
e Asunnoniki |e Palveluiden e Sijainti * Ymparistoysta-
saatavuus vallisyys
e Asumiskustan- e Rauhallisuus
nukset e Varustetaso . . * Asunnon ika
e Nakyma asun-
e Mat- o Talotekniikka nosta * Arkkitehtuuri

kakustannukset

e Asunnon jal-

leenmyyntiarvo

Taloudellisen ja toiminnallisen arvon kokemista voidaan melko hyvin ennakoida ja arvi-
oida. Emotionaalisen ja symbolisen arvon ymmartaminen seka arvonluonti sita vastoin
koetaan haastavammaksi. Tahan vaikuttaa se, etta asiakkaat seka asukkaat ovat niit3,
jotka lopulta maarittelevat mika heille tuottaa arvoa ja mika taas ei. (Rintamaki et al.
2007)
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3.3 Arvonluonti kerrostaloasumisessa

3.3.1 Arvonluonti

Rakennushankkeet ovat projektiluontoisia ja lahtékohdat voivat hankkeesta riippuen
olla hyvinkin erilaiset. Tulevat kayttajat voivat olla ennalta tiedossa, jolloin jo suunnitte-
lun alkuvaiheessa on helpompi ottaa huomioon esimerkiksi erilaisten kayttajaryhmien
tarpeet yleisten perustarpeiden lisdksi. Asuntorakentamisessa on tarkedd myos tunnis-
taa varsinainen loppukayttdja, joka voi olla esimerkiksi sijoitusasunnoksi tarkoitetussa
asunnossa eri kuin asunnon varsinainen ostaja. Mikali kayttajaa ei tiedeta ennalta,
asuntojen soveltuvuus yleisesti eri kayttajille on huomioitava. Tama voidaan toteuttaa
esimerkiksi muuntojoustavilla ratkaisuilla, jolloin tiloja voidaan muokata eri kayttétarkoi-
tuksiin paremmin soveltuviksi (RT 103260 2020). Pirisen (2014) mukaan kaikkea ei voi
kuitenkaan suunnittelussa ennakoida, silld asunnolla saattaa olla useita kayttdjia sen
elinkaaren aikana. Suunnittelussa pitaisikin pyrkia luomaan kestavia ja yleispatevia rat-
kaisuja, joita yhteensovitetaan kayttajien arvokkaiksi kokemien yksityiskohtaisempien

ominaisuuksien kanssa (Pirinen 2014, s. 57).

Asuntomarkkinat ovat muita markkinoita heterogeenisemmat. Markkinoilla ei sijainti
mukaan lukien ole kahta taysin samanlaista asuntoa. (Haltia et al. 2019, s. 20) Asunto
on tuotteena suuri ja asiakkaalle investointina iso. Pirisen (2014) mukaan monille
asunto on eldman suurin hankinta, joka valitettavan usein ei kuitenkaan ole se unelma-
asunto. Useat kokevat hankinnassa tarkeaksi esimerkiksi mahdollisen jalleenmyytavyy-
den. Talloin jotkin persoonalliset asukkaalle arvoa tuottavat ratkaisut saattavat jaada

toissijaisiksi valintakriteereiksi asunnon hankinnassa. (Pirinen 2014, s. 58).

Asukkaiden mieltymykset asunnon varustetasosta, vareista ja materiaaleista voivat olla
hyvin erilaisia, jolloin sopivia ratkaisuja voi olla vaikeaa l16ytaa. Rakentamisen aikana
voidaan kuitenkin yleensa tehda lisa- ja muutostoita, jotka antavat asunnon omistajalle
mahdollisuuden teettdd hanen toiveisiinsa sopivia ratkaisuja. Lisa- ja muutostdissa voi-
daan joskus muokata jopa asunnon pohjaratkaisua valiseinien avulla tai toteuttaa esi-
merkiksi yksil6llisempia varusteluita keittiodn tai kylpyhuoneeseen. Asiakas tarkastelee
vaihtoehtoisia ratkaisuja myyjan kanssa. Vaihtoehdot on hyva tuoda esille tarpeeksi
ajoissa, jolloin niiden toteuttaminen on helpointa ja edullisinta. Lisa- ja muutostdista
maksetaan padasiassa erikseen. Joissain uusissa asunnoissa asunnon ostajalle voi-
daan kuitenkin antaa mahdollisuus valita uuteen asuntoon tietyista vaihtoehdoista esi-

merkiksi keittion kaapiston varin. (Rakennusteollisuus, Vaikuta asuntoosi). EPSI Ratin-
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gin tutkimuksen (2021) mukaan tyytyvaisyys lisa- ja muutostdihin ja niihin liittyvaan pro-
sessiin on ollut korkealla tasolla. Asiakkaat ovat kokeneet, ettad prosessissa on l6ydetty

asiakkaan toiveiden mukaisia ratkaisuja (EPSI Rating 2021).

Rakennusalalla asiakassuhteet ja arvonluonti ovat avainasemassa, kuten muidenkin
alojen markkinoilla. Rakennusalalla asiakas valitsee sen urakoitsijan, joka tuottaa asi-
akkaalle eniten arvoa kilpailijoihin verrattuna (Karna et al. 2007, s. 9). PTT:n tutkimuk-
sen (2019, s. 21) mukaan on tarkeaa selvittda ne realistiset asukkaalle arvoa tuottavat
asiat, jotka asiakkaalla on mahdollista saavuttaa. Asukas joutuu usein tekemaan valin-
toja eri ominaisuuksien ja tekijoiden valilla esimerkiksi taloudellisten rajoitteiden takia.
(Haltia et al. 2019, s. 13)

Tyytyvéainen asiakas eli rakennushankkeissa tilaaja saattaa jatkossakin pyytaa tarjous-
pyyntdja urakoitsijoilta sekd suunnittelijoilta. Asiakaslahtdisyys on kilpailuetu myés neu-
votteluissa tilaajan kanssa (Pekkanen 2020, s. 22). EPSI Ratingin tutkimuksen (2021)
mukaan, rakennusliikkeen hyva maine koetaan asunnon ostotilanteessa oleelliseksi te-
kijaksi.

Arvonluonnin tarkeana osana on lisaksi viestinta tilaajalle seka kayttajille l1api rakennus-
hankkeen. Tarkeaa on tiedon oikea-aikainen valittaminen tavalla, jolla tieto varmasti
valittyy selkeasti ja ymmarrettavasti (Pekkanen 2005, s. 26). EPSI Ratingin tutkimuk-
sesta (2021) huomattiin, etta rakennusliikkeiden tiedonkulku koettiin osittain puutteel-

liseksi asunnon ostoprosessissa.

Asukaslahtdisessa asuntosuunnittelussa haastavaa on vastata asukkaiden yksilllisiin
toiveisiin. Yksilllisten ratkaisuiden toteuttamisessa kustannukset kasvavat nopeasti
vakiotuotteisiin verrattuna ja samalla myds tuotannon tehokkuus saattaa karsia. Ongel-
mallista onkin 16ytaa persoonallisia ratkaisuja, jotka eivat vaikuta lilkkaa aiheutuviin kus-
tannuksiin tai tuotannon tehokkuuteen. Kustannusten noustessa asukkaiden maksuha-
lukkuus saattaa nopeastikin vahentya. Haasteellista on myos se, ettd asukaslahtdisyys
koetaan suunnittelun kannalta usein hieman negatiivisena, silla toimintatapa saattaa
pidentda rakennushankkeen kestoa. Tama ja mahdolliset muutostyét aiheuttavat myés

lisdkustannuksia. (Junnonen & Kankainen 2006)
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3.3.2 Kyselyt ja tutkimukset

Asumisen kayttdarvoa on haastavaa mitata yleisella tasolla, silla se riippuu pitkalti siita,
mitd kyseinen asukas arvostaa. Kayttdarvo ei nain ollen ole sama kaikille. Kayttéarvon
toteutumista voidaan kuitenkin lahestya tutkimalla asukkaalle arvoa tuottavia asioita ja
tyytyvaisyytta tai tyytymattdmyytta nykyiseen asuntoon. Erilaiset kyselyt ja tutkimukset
tukevat myos rakennusliikkeen kehittymista ja auttavat luomaan ratkaisuja, jotka tuotta-

vat mahdollisimman paljon kayttdarvoa asiakkaalle.

Asiakaspalautteen saannollinen keraaminen lisaa tietoa asiakkaiden tarpeista ja mielty-
myksista. Rakennusalan yritykset voivat myos kehittdd omaa toimintaansa asiakassuh-
teissa itsearvioinnin avulla. Nopealla palautteella puutteellisten ja korjattavien asioiden
parantamiseen voidaan myoés reagoida nopeammin. (Junnonen & Kankainen 2006, s.
505) Kiinteistdon kayttajilta kerattava sdanndllinen palaute auttaa seuraamaan kayttéar-
von kannalta oleellisia asioita, kuten rakennuksen kuntoa, olosuhteita seka sisdympa-
ristéa, jolloin mahdolliset tarvittavat huolto- tai korjaustoimenpiteet on helpompi havaita
(Terveet tilat 2028).

Rakennusalalla uudisasuntorakentamisessa vuodesta 2016 lahtien tehdyssa EPSI Ra-
tingin tutkimuksessa tutkitaan vuosittain asiakastyytyvaisyytta, luottamusta rakennus-
liikkeisiin ja -alaan seka eri tekijoiden vaikutusta asiakaskokemukseen ja asunnon osto-
tilanteeseen. Tutkimuksen mukaan tyytyvaisyys on hyvalla tasolla ja uudisrakentami-
nen oli Suomessa tutkittujen toimialojen valisessa vertailussa karkisijalla. Tutkimuk-
sessa verrattiin rakennusliikkeen asiakkaiden eli asunnon ostaneiden henkildiden seka
yleisvaeston luottamusta rakennusliikkeisiin ja nakemysta asunnon ostoon vaikuttavista
merkittavimmista tekijdista. (EPSI Rating 2021) Suomen ymparistokeskuksen toteutta-
massa Asukasbarometri-kyselytutkimuksessa (2016) vastaavasti tutkittiin 15—84-vuoti-

aiden asukkaiden asumistoiveita ja mieltymyksia erityisesti asuinymparistoon liittyen.

PTT tutkimuksessa (2019) tarkasteltiin asukkaiden asumispreferensseja eli asumis-
mieltymyksia. Tutkimuksessa kaytettiin valintakoemenetelmaa, jossa kyselyyn vastaa-
jat valitsevat parhaaksi kokemansa vaihtoehdon valmiiksi annetuista kiinnostuksen
kohteista. Tutkimuksessa selvitettiin myds vastaajien latentteja preferensseja eli piilevia
mieltymyksia. Nama eivat valttamatta nouse esille valintatilanteissa, mika voi johtua
tarjonnan puuttumisesta. Naiden preferenssien tutkiminen auttaa kehittdmaan asunto-
jen ratkaisuja ja ominaisuuksia seka tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle vaihtoehtoisilla
ratkaisuilla. (Haltia et al. 2019 s. 32)
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4. JOHTOPAATOKSET

Asiakkaiden seka kayttajien kokema arvo on yksildllista eikd nain ollen sen maarittely
ole kovinkaan yksiselitteista. Arvo seka kerrostaloasunnon kayttdéarvo perustuvat poh-
jimmiltaan kuitenkin ihmisten perustarpeisiin ja -toimintoihin. Nama ovat melko saman-
laisia kayttajaryhmasta riippumatta. Asumisessa perustoimintoihin lukeutuvat esimer-
kiksi ruoanlaitto, nukkuminen seka peseytyminen. Naiden perustoimintojen mahdollis-
taminen kerrostaloasumisessa tuottaa yleisesti asukkaille arvoa ja se on asumisen toi-
minnallisuuden seka asumismukavuuden perustana. Asunnon perusominaisuudet eivat
kuitenkaan yleensa ole niita asioita, joilla markkinoilla lopulta kilpaillaan. Tarkeaa on
panostaa loppuun asti mietittyihin, yleispateviin ja kestaviin ratkaisuihin seka kasvattaa
asunnon kayttdéarvoa joillakin houkuttelevilla ominaisuuksilla, jotka eivat kuitenkaan li-
saa liikkaa kustannuksia. Myés lisa- ja muutostdiden mahdollistamisella asukas pystyy

valitsemaan itselleen sopivampia ja yksilollisempia ratkaisuja.

Tutkimus osoitti, etta arvon kokemiseen ostotilanteessa liitetaan usein asiakkaan arvio
tuotteen tai palvelun aiheuttamien hydtyjen ja kustannusten valisesta suhteesta. Arvon
muodostuminen riippuu siita, onko koettu kokonaishyoty suurempi kuin koetut kustan-
nukset. Asunnon ostotilanteessa erityisesti taloudelliset kustannukset voivat olla hyvin-
kin suuria, joten yritysten on arvonluonnissa tarkeaa kiinnittaa niihin huomiota. Talou-
delliset kustannukset seka mahdollinen jalleenmyyntiarvo saattavatkin usein rajoittaa
kerrostaloasunnon ostotilanteessa asiakkaan valintoja, jolloin joistakin kiinnostavista
ominaisuuksista tai varusteluista voi joutua jopa luopumaan. Tama ei kuitenkaan ole
arvon muodostumisen kannalta myoénteista, silla juuri niilld ominaisuuksilla kilpaillaan ja
erotutaan markkinoilla. Kiinnostavia ominaisuuksia ovat esimerkiksi oma parveke ja
alimpien kerrosten asuntoihin kuuluva oma pieni piha tai asunnon keittiéon valittu tietty

varustetaso seka kalusteiden varit.

Asumisessa kerrostaloasunnon hinnan ja sijainnin vaikutuksia koettuun taloudelliseen
arvoon pystytadan arvioimaan melko hyvin. Lisaksi asumisen helppous ja toiminnallisen
arvon muodostuminen voidaan yleensa taata varmistamalla perustarpeiden tayttymi-
nen asunnossa. Asunnon viihtyisyys koetaan myds yleisesti arvoa tuottavaksi asiaksi.
Emotionaalinen ja symbolinen arvonluonti voi kuitenkin olla huomattavasti haastavam-
paa. Arvon kokeminen on erilaista asukkaasta riippuen, silla eri asiat koetaan eri ta-
valla arvokkaiksi. Esimerkiksi kerrostaloasunnon sijaintiin liittyva arvon kokeminen riip-
puu pitkalti henkilon arvokasityksesta ja mieltymyksista. Asuinalue voi tuottaa joillekin

jopa symbolista arvoa, joka liittyy esimerkiksi alueen historiaan tai arkkitehtuuriin.
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Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa alasta riippumatta. Sen tutkimisella voidaan arvioida
asiakkaan mieltymyksia ja kehittaa yrityksen toimintaa. Asiakastyytyvaisyys ei kuiten-
kaan yksinaan ole ratkaisu arvonluonnin kehittamiseen. Tarkeaa on tunnistaa asiak-
kaan todelliset tarpeet seka mieltymykset tyytyvaisyyden takana, ja selvittaa ne asiat,
jotka todellisuudessa tuottavat arvoa. Myds rakennusala on menossa kohti asiakaslah-
tdéisempaa toimintatapaa, jolloin asiakkaiden ymmartaminen ja arvonluonnin keinot ovat

avainasemassa alalla vallitsevassa kilpailussa.

Tutkimukset ja kyselyt tukevat kayttéarvon muodostumisen ymmartamista ja yritysten
arvonluonnin kehittdmistd. Ne my6s antavat tietoa siita, miten aikaisempi tarjonta on
vastannut kysyntaa ja kayttajien tarpeita. Arvon kokeminen vaihtelee asiakkaasta tai
asukkaasta riippuen. Tutkimuksissa onkin ongelmana se, ettd asunnon kayttdéarvoon ja
yleisesti arvoon liittyvilla tutkimuksilla saadaan siis todellisuudessa kasitys vain kyse-
lyyn osallistuneiden henkildiden mieltymyksista ja arvokasityksista. Nama eivat valtta-
matta vastaa asunnon tulevien kayttajien arvokasityksia. Tarkeaa olisi kehittaa erityi-
sesti kerrostaloasuntojen rakentamisessa toimintatapoja, joilla tulevien kayttgjien toi-
veita voitaisiin ottaa paremmin huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Nain voitaisiin vai-

kuttaa kayttdarvon muodostumiseen seka kysynnan ja tarjonnan kohtaamiseen.

Rakennusalan yritysten nakyvyys ja markkinointi esimerkiksi sosiaalisen median kana-
via kayttaen on melko pienta monen muun alan yrityksiin verrattuna. Rakennusalan yri-
tysten markkinointi tapahtuu enemmankin alan lehdissa seka erilaisilla messuilla. Li-
saamalla nakyvyytta ja kertomalla esimerkiksi onnistuneista hankkeista yritys voi pa-
rantaa ja pitaa ylla hyvaa mainettaan, jolla tutkimus osoitti olevan merkitysta asiak-

kaille.

Jatkotutkimuksissa voisi syventaa ymmarrysta kayttdbarvon muodostumisesta ja siita,
milla keinoilla se voitaisiin ottaa paremmin huomioon asuntojen suunnittelussa. Tama
auttaisi rakennusliikkeitd kehittdmaan omaa toimintaansa asiakaslahtéisempaan suun-
taan ja parjadmaan alalla vallitsevassa kilpailussa. My6s asunnon muuntojoustavien
ratkaisujen mahdollisuuksia ja kehittdmista voisi tutkia, jotta asunnolla olisi mahdolli-

simman paljon kayttdarvoa myds tuleville asukkaille.
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