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

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat kerrostaloasunnon käyttöarvon 
muodostumiseen ja siihen, miten se ilmenee asuntojen rakentamisessa. Työ toteutettiin kirjalli-
suuskatsauksena. Tutkimuksessa pyrittiin löytämään arvon muodostumiseen vaikuttavia tekijöitä 
jokapäiväisissä ostotilanteissa ja asunnon hankinnassa, sekä vertaamaan näitä tapahtumia kes-
kenään. Rakennusalan asiakkuudesta ja asiakasarvosta ei löydy vielä kovinkaan kattavaa tutki-
musaineistoa, mutta asiakasarvoa ja arvon muodostumista on tutkittu yleisellä tasolla huomatta-
vasti enemmän. Näiden tutkimustulosten hyödyntäminen auttaa ymmärtämään myös asuntora-
kentamisen asiakasarvoa, sillä asukkaan voidaan ajatella olevan rakennushankkeen loppu-
asiakas. 

Tutkimuksessa havaittiin, että asukkaiden tarpeet vaikuttavat vahvasti asunnon käyttöarvon 
muodostumiseen. Ihmisten perustoimintojen, kuten nukkumisen ja ruoanlaiton, sujuva mahdollis-
taminen asunnossa koetaan yleisesti arvokkaaksi ja toiminnallista arvoa tuottavaksi käyttäjäryh-
mästä riippumatta. Asunnon käyttöarvoa voidaan lisätä asunnon ja asuinpaikan erityispiirteillä, 
mutta tämä edellyttää jo syvempää perehtymistä asukkaiden arvokäsityksiin. Asunnon käyttäjien 
ja asiakkaiden kokeman arvon muodostumiseen liittyy myös koettavan arvon ja uhrausten välinen 
suhde. Asiakas kokee arvoa silloin, kun siitä saatavat hyödyt ja arvo ovat kokonaisuudessaan 
suurempia kuin kustannukset ja tehdyt uhraukset. Tästä johtuen arvonluonnissa on tärkeää kiin-
nittää huomiota myös asiakkaalle aiheutuviin kustannuksiin, jotta ne eivät kasva koettua arvoa 
suuremmiksi. 
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1. JOHDANTO 

1.1 Työn tausta 

Kiinteistökehittäminen on projektiluontoista toimintaa, jonka tavoite on pyrkiä nosta-

maan kiinteistön arvoa. Se voi käsittää yksittäisen kiinteistön tai jonkin alueen arvon 

kasvattamisen. Kiinteistökehittäminen voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen kehi-

tettävästä kohteesta riippuen. Kiinteistönjalostus (engl. building development) on ra-

kennetun kiinteistön kehittämistä, kaavakehittäminen (engl. land development) raaka-

maan muuttamista rakennusmaaksi ja hankekehitys (engl. project development) raken-

nushankkeiden luomista. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 15) Kiinteistökehittämisessä 

voidaan myös muuttaa kokonaan nykyisen kiinteistön käyttötarkoitusta muuttamalla 

esimerkiksi vanha tehdasrakennus asunnoiksi tai lisätä jonkin asuinalueen houkuttele-

vuutta.  

Kiinteistökehittämisessä erityisesti asuntokohteissa kohteen käyttäjillä ja käyttäjien ko-

kemalla arvolla on iso merkitys. Rakennuksen käytettävyydelle asetettavien vaatimus-

ten osuus hankkeissa kasvaa jatkuvasti ja niiden perustana on käyttäjälle tuotettu hyöty 

ja arvo. Tätä kiinteistön käytöstä käyttäjälle aiheutuvaa arvoa kutsutaan myös käyttöar-

voksi. Yksi kiinteistökehittämisen tavoitteista eli kohteen arvon kasvattamisen onnistu-

minen edellyttää näin ollen käyttäjien kokeman arvon ymmärtämistä sekä markkinan 

tuntemista. Käyttäjien kokemaan arvoon vaikuttavat muun muassa taloudellisuus, tren-

dit ja ympäristöasiat. 

Rakennushankkeessa käyttäjän voidaan ajatella olevan hankkeen niin sanottu loppu-

asiakas. Näin ollen käyttäjän kokemaa arvoa voidaan verrata asiakkaan kokemaan ar-

voon. Kärnä et al. (2007, s. 9) ajattelevat asiakaslähtöisyyden olevan yksi keskeisim-

mistä tekijöistä yritysten välisessä kilpailussa, ja sillä on suuri vaikutus yrityksen me-

nestymiseen toimialasta riippumatta. Rakennusalalla asiakas valitsee sen urakoitsijan, 

joka tuottaa asiakkaalle eniten arvoa muihin kilpailijoihin nähden (Kärnä et al. 2007, s. 

9). 

Arvoa, asiakasarvoa sekä niihin liittyvää arvonluontia on tutkittu kirjallisuudessa laa-

jasti. Kiinteistökehittämisen ja asuntorakentamisen asiakasarvosta sekä arvonluonnista 

on kuitenkin vielä vähemmän aineistoa olemassa. Jonkin verran on tutkittu esimerkiksi 

asukkaiden tarpeita ja mieltymyksiä asumiseen ja asuinympäristöön liittyen. Pirisen 
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(2014) mukaan näiden tutkittujen tarpeiden saaminen osaksi asuntojen kehitysprojek-

teja koetaan hankalaksi. Usein tieto asukkaista ja heidän arvokäsityksistään on liian 

yleisellä tasolla, jotta asunnon ominaisuudet tuottaisivat haluttua arvoa asumisessa.  

Kiinteistökehittämiselle on kysyntää jatkuvasti. Rakennuskanta ikääntyy ja kiinteistöille 

asetetut tavoitteet ja vaatimukset muuttuvat. Rakentamisessa pyritään myös kestävään 

kehitykseen ja rakennusten pitkään elinkaareen. Tämän saavuttamiseksi tarvitaan huo-

lellista suunnittelua, jotta esimerkiksi uudet kerrostaloasunnot täyttävät niille asetetut 

tavoitteet. Kiinteistökehityksen avulla voidaan lisäksi pidentää olemassa olevan raken-

nuksen elinkaarta korjaamalla tai muuttamalla kokonaan sen käyttötarkoitusta. Yritys-

ten pitää olla tietoisia muun muassa vallitsevista trendeistä sekä arvokäsityksistä, jotta 

yrityksen projekteille asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. 

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset 

Tässä tutkimuksessa käsitellään kerrostaloasunnon käyttöarvon muodostumista sekä 

siihen liittyvää arvonluontia. Tutkimuksen tavoite on löytää ja tunnistaa niitä asioita, 

jotka tuottavat käyttäjille arvoa kerrostaloasumisessa sekä tarkastella myös arvon muo-

dostumista rajoittavia tekijöitä. Tässä tutkimuksessa kerrostalojen käyttäjien ajatellaan 

olevan asukkaita. Kerrostalokohteissa asukas ja asunnon omistaja voivat kuitenkin olla 

eri henkilöitä, sillä osa hankkii asunnon sijoituskohteeksi ja vuokraa sen eteenpäin jol-

lekin toiselle. 

Tutkimuskysymykset: 

• Mitkä tekijät vaikuttavat käyttäjän kokemaan arvoon kerrostaloasumisessa? 

• Miten asunnon käyttöarvo ilmenee kerrostaloasuntojen rakentamisessa? 

• Millaisilla menetelmillä käyttöarvon toteutumista voidaan arvioida? 

Kerrostaloasunnon käyttöarvon muodostuminen riippuu pitkälti tekijöistä, jotka ovat 

melko samankaltaisia asukkaista riippumatta ja liittyvät muun muassa asukkaiden pe-

rustarpeisiin. Nämä eivät kuitenkaan riitä yksinään alan kilpailussa pärjäämiseen, vaan 

siihen tarvitaan jo syvempää ymmärrystä asukkaista sekä heidän arvokäsityksistään. 
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1.3 Tutkimusmenetelmät ja työn toteutus 

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Tutkimuksen lähteet koostuvat pääasi-

assa kirjoista ja tieteellisistä artikkeleista. Lisäksi hyödynnettiin rakennusalaan, asumi-

seen ja asukkaiden arvokäsityksiin liittyviä tilastoja sekä tutkimusraportteja. Käytetyt ra-

portit käsittelevät muun muassa kerrostaloasuntoihin ja asuntokuntiin liittyviä tilastoja 

Suomessa, asumispreferenssejä sekä uudisrakentamisen asiakastyytyväisyyttä. Näitä 

hyödyntämällä saatiin tietoa esimerkiksi asuntokunnan keskikoosta ja asunnon osto-

päätökseen vaikuttavista tekijöistä. 

Tutkimuksessa pyritään tunnistamaan jokapäiväisissä asiakaspalvelu- ja ostotilanteissa 

asiakkaalle arvoa tuottavia asioita ja vertaamaan niitä asukkaan kokeman arvon muo-

dostumiseen. Näin voidaan paremmin ymmärtää myös asukkaan kokemaa arvoa ker-

rostaloasunnon ostoprosessissa. Asukkaan kokemaan arvoon ja asiakastyytyväisyy-

teen liittyvien asioiden tunnistaminen, auttaa lisäksi yritystä oman yritystoimintansa ja 

arvonluonnin kehittämisessä sekä alalla kilpailemisessa. 
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2. ARVONLUONTI  

2.1 Arvo 

2.1.1 Arvo käsitteenä 
 

Kirjallisuudessa on olemassa arvolle ja sen rakentumiselle useita määritelmiä. Arvon 

määritteleminen riippuu myös siitä, mistä näkökulmasta sitä tarkastelee. Esimerkiksi 

Woodall (2003) käsittelee arvoa filosofian ja kansantalouden kannalta kun taas Rubin 

(2004) yksilön ja yhteiskunnan kannalta. Näin ollen arvon käsitteen määritteleminen ei 

ole yksiselitteistä. Se riippuu pitkälti tarkastelutilanteesta ja siitä, onko kyseessä yksit-

täinen henkilö vai isompi joukko. 

Rubinin (2004) mukaan arvot määrittävät päätöksenteko- ja toiminnan tilanteissa yksi-

lön valintoja, käyttäytymistä sekä arviointia. Vastaavasti yhteiskunnan näkökulmasta 

arvot pyrkivät pitämään yhteisön koossa. Arvot pohjautuvat tarpeisiin sekä vaikuttavat 

päätöksiin ja toimintaan. Arvot voidaan jakaa itseisarvoihin ja välinearvoihin. Itseisarvot 

koetaan itsessään tärkeiksi, ja niitä pyritään tavoittelemaan. Välinearvot puolestaan ei-

vät itsessään tuota arvoa, vaan ovat sellaisia, joiden avulla voi tavoitella korkeampaa 

arvoa. Itseisarvoja voivat olla esimerkiksi hyvinvointi ja terveys. Vastaavasti lepo voi-

daan käsittää välinearvoksi, sillä se edesauttaa hyvinvointia. (Rubin 2004) 

Kiinteistöalalla Kiiras ja Tammilehto (2014, s. 20) ajattelevat arvon tarkoittavan raha-

määrää, jonka ostaja on valmis maksamaan jostakin tuotteesta. Edellä esiteltyjen mää-

ritelmien mukaisesti myös Kiiras ja Tammilehto (2014, s. 20) kokevat arvon subjektii-

viseksi käsitteeksi, joka siis riippuu tilanteesta sekä tarkastelijasta. Tämän takia esimer-

kiksi saman kiinteistön arvo voi vaihdella. Tässä kiinteistöllä tarkoitetaan kiinteistörekis-

teriin merkittyä maan tai vesialueen omistuksen yksikköä, johon kuuluvat alueella sijait-

sevat rakennukset (Kiinteistöliiketoiminnan sanasto s.10). Pelkän rakennuksen hinnan 

katsotaan määräytyvän sen ominaisuuksien perusteella, mutta myös sijainti vaikuttaa 

voimakkaasti kiinteistön hintaan sen kunnon ja teknisten ominaisuuksien lisäksi. (Kiiras 

& Tammilehto 2014, s. 20) Vastaavasti Roulac et al. (2006, s. 475) määrittelevät arvon 

tarkoittavan taloudellisesta näkökulmasta rakennuksen parhaasta käytöstä maksetta-

vaa hintaa, joka määräytyy tarjonnan ja kysynnän mukaan. 
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2.1.2 Asiakasarvo 
 

Asiakasarvolle on arvon käsitteen tavoin kirjallisuudessa useita määritelmiä. Hemilän et 

al. (2016, s. 4) mukaan asiakas arvostaa niitä asioita, jotka asiakas kokee tärkeiksi. 

Tästä johtuen asiakkaalle arvoa tuottavia asioita voi olla yhtä paljon kuin asiakkaitakin. 

Asiakkaan kokema arvo on siis yksilöllistä. Asiakkaan arvostamat asiat voivat myös 

muuttua, joten ei riitä, että yritys tietää, mikä tuottaa asiakkaalle arvoa sillä hetkellä. 

Yrityksen pitäisi pystyä ennakoimaan myös sitä, mitä asiakas arvostaa tulevaisuudessa 

(Flint et al. 2011).  

Woodruffin (1997, s. 142) mukaan asiakasarvo koostuu asiakkaan käsittämistä tuot-

teen tai hyödykkeen ominaisuuksista sekä niiden käytöstä aiheutuvien seurausten arvi-

oinnista. Nämä koetut seuraukset joko edesauttavat tai mahdollisesti vaikeuttavat asi-

akkaan tavoitteiden saavuttamista. Vastaavasti Woodall (2003, s. 1) määrittelee asia-

kasarvon olevan asiakkaan käsitys siitä, millaista etua tai hyötyä asiakas saa yrityksen 

tarjoomasta. Asiakasarvo ei tarkoita kuitenkaan aina yrityksen tuottamaa arvoa asiak-

kaalle, vaan se voi tarkoittaa myös asiakkaan tuottamaa arvoa yritykselle (Woodall 

2003, s. 1). 

Anderson ja Narus (1998) määrittelevät arvon tarkoittavan taloudelliselta kannalta liike-

toiminnan markkinoilla teknisten, taloudellisten, palvelullisten ja sosiaalisten hyötyjen 

arvoa, jonka asiakas saa maksaessaan tarjooman hinnan. Anderson ja Narus (1998) 

ovat muodostaneet määritelmänsä mukaisen tarjooman markkina-arvoa ja asiakkaalle 

tarjottavaa arvoa kuvaavan yhtälön: 

(𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒𝑠 − 𝑃𝑟𝑖𝑐𝑒𝑠) > (𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒𝑎 − 𝑃𝑟𝑖𝑐𝑒𝑎), jossa 

𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒𝑠 kuvaa toimittajan (supplier) tarjooman arvoa ja 𝑃𝑟𝑖𝑐𝑒𝑠 sitä tarjooman hintaa, 

jonka asiakas maksaa. Vastaavasti 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒𝑎 on markkinoiden seuraavaksi parhaimman 

vaihtoehtoisen (alternative) toimittajan tarjooman arvo ja 𝑃𝑟𝑖𝑐𝑒𝑎 kyseisen tarjooman 

hinta. Yrityksen tarjoamalla tuotteella tai palvelulla voidaan siis ajatella olevan toisis-

taan erilliset arvo ja hinta. Yhtälössä esitetty arvon ja hinnan erotus kuvaa sitä arvoa, 

jonka asiakas kokee tuotteen tai palvelun ostamisen jälkeen. Kahden kilpailevan toimit-

tajan tarjoomasta asiakkaalle on arvokkaampi se, joka tuottaa pienemmillä kustannuk-

silla enemmän arvoa asiakkaalle. (Anderson & Narus 1998) 
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2.2 Arvonluonti  

2.2.1 Arvonluonti yleisesti 
 

Arvonluonnin perustana on asiakkaan sekä asiakkaan kokeman arvon ymmärtäminen. 

Kärnän et al. (2007, s. 11) mukaan yritykset pyrkivät myymään yhä enemmän osaa-

mista eikä niinkään vain hyviä tuotteita. Markkinoilla moni yritys tavoittelee menestystä 

kilpailussa keskittymällä arvonluonnissa tuotteen ominaisuuksiin sekä palveluihin pel-

kän hintatason sijaan (Kärnä et al. 2007, s. 11). Arvonluonti muodostuu panostuksesta 

niihin asioihin, joita kilpailijat eivät tee. Tällaisia asioita ovat esimerkiksi sellaisten asioi-

den tekeminen, joiden menestykseen muut eivät usko, ja rahallisen riskin ottaminen ta-

kaamalla maksu, jos hanke jostain syystä epäonnistuu. (Roulac et al. 2006, 479–480) 

Asiakkaat ovat yrityksen lisäksi aktiivisessa roolissa markkinoilla tapahtuvassa arvon-

luonnissa. Yrityksen pitäisikin ajatella asiakkaita ennemmin aktiivisina arvon tuottajina 

kuin passiivisena osapuolena. Yrityksen kannattaa asiakassuhteiden luomisessa miet-

tiä, mitä asiakkaat voisivat tehdä yrityksen kanssa eikä ainoastaan mitä yritys voisi 

tehdä asiakkaalle. (Wind & Rangaswamy 2001) Yritys on riippuvainen asiakkaasta, 

mutta asiakas ei ole riippuvainen yrityksestä. 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 kysyntää, joka perustuu pitkälti asiakkaiden 

tarpeisiin ja haluihin. Asiakkailla ajatellaan olevan viiden tyyppisiä tarpeita (taulukko 1). 

Tarpeiksi voidaan lukea perusasiat ja välttämättömyydet, kuten ruoka ja juoma. Nämä 

tarpeet muuttuvat haluiksi silloin, kun koetaan, että jokin tuote tai palvelu täyttää asiak-

kaan tarpeen. Asiakkailla on mieltymyksiä esimerkiksi harrastuksiin ja viihteeseen, joi-

den ajatellaan olevan haluja eikä niinkään tarpeita. Markkinoinnilla ei siis varsinaisesti 

luoda tarvetta, sillä jokaisella asiakkaalla on jo olemassa tietyt tarpeet. Markkinoinnilla 

pyritään vaikuttamaan asiakkaan haluihin ja luomaan ajatus siitä, että kyseinen tuote 

täyttää jonkin asiakkaan tarpeen. (Kotler et al. 2016, s. 5–10) 
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 Asiakkaiden tarpeiden tyypit (mukautettu Kotler et al. 2016, s. 10) 
 

Asiakkaiden tarpeet  

Määritelty tarve Asiakas haluaa edullisen tuotteen 

Todellinen tarve Asiakas haluaa toimivan ja käyttökustan-

nuksiltaan edullisen tuotteen 

Määrittelemätön tarve Asiakas odottaa hyvää asiakaspalvelua 

Iloa tuottava tarve Asiakas haluaa tuotteelle jonkin iloa tuot-

tavan lisäominaisuuden 

Salainen tarve Asiakas haluaa todistaa tai näyttää 

muille olevansa esimerkiksi vastuullinen 

asiakas 

 

Yritykselle on kannattavaa auttaa asiakkaitaan tunnistamaan erilaiset tarpeet, sillä joil-

lakin saattaa olla tarpeita, joita on vaikea ilmaista tai jopa tiedostaa. Ei siis kannata 

keskittyä vain todettuun ja määriteltyyn tarpeeseen vastaamiseen, vaan myös näihin 

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

Arvonluonti ei liity pelkästään tuotteen tai palvelun tuottamaan arvoon, vaan se käsittää 

kaikki ne asiat, jotka asiakas kokee hankkiessaan tuotteen. Useat hankkivat nykyään 

tuotteen tai palvelun verkossa, mutta edelleen moni arvostaa asiakaspalvelussa ihmis-

kontaktia. (Kotler et al. 2016, s. 387) Arvonluonnissa on tärkeää luvata vain sellaista, 

mikä on oikeasti mahdollista toteuttaa. Lisäksi on kannattavaa pyrkiä pitkiin asiakas-

suhteisiin ja asiakkaan uskollisuuden saavuttamiseen. Näihin vaikuttavat esimerkiksi 

tuotteen ja palvelun laatu. Uskollisen asiakkaan menettämisellä voi olla merkittäviä vai-

kutuksia yrityksen tuottoon, sillä uuden asiakkaan saamisen kustannusten arvioidaan 

olevan moninkertaisia nykyisen asiakassuhteen vaalimiseen verrattuna. (Kotler et al. 

2016, s. 25–28) 
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2.2.2 Arvonluonti kiinteistökehittämisessä 
 

Roulacin et al. (2006, s. 477) mukaan kiinteistökehittämisessä luodaan kiinteistöstä 

tuote, joka mahdollistaa pitkän aikavälin sijoitusmahdollisuuksia. Tämän saavutta-

miseksi tarvitaan arvonluontia. Kiinteistökehittämisessä arvonluonti edellyttää yritys-

henkistä toimintaa ja myös riskien ottamista. Jokainen tontti on tietyssä vaiheessa sel-

laisessa parhaassa käytössä, joka maksimoi sen arvon. Arvoa voidaan luoda olemassa 

olevan kiinteistön käyttötarkoituksen muuttamisella, jonka tavoitteena on, että uudella 

käyttötarkoituksella saavutetaan suurempi arvo kuin muutokseen käytetyt kustannukset 

ovat. Roulacin et al. (2006) mukaan fyysisellä rakentamisella ei kiinteistökehittämisen 

arvonluonnissa kokonaisuudessaan ole niin suurta merkitystä. Arvonluonnin kannalta 

merkittävämpää on idean ja konseptin luominen sekä niiden mahdollisuuksien tunnista-

minen. (Roulac et al. 2006, s. 477–484) 

Kiinteistökehittämisessä 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. Lisäksi asiakkaita on määrällisesti vähän, eikä tuotteille ole vastaavaa mark-

kinapaikkaa kuin esimerkiksi kulutustuotteille. Kiinteistömarkkinat ovat paikkasidonnai-

sia ja hyviä sijainteja on rajallisesti tarjolla. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 36, 80) Asun-

tojen rakentamisessa suurin osa markkinoilla tapahtuvista ostoista ovat asiakkaiden 

ensiostoja, jolloin heillä ei ole tästä aikaisempaa kokemusta. Tämä johtaa siihen, että 

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

Asukasnäkökulmasta asunto tuotteena on laaja kokonaisuus, joka pitää sisällään muu-

takin kuin pelkän asunnon arkkitehtuurin. Arvonluontiin ja asunnon ominaisuuksien 

muodostumiseen osallistuvat rakennusprojektin eri vaiheiden monet toimijat sekä asi-

antuntijat. Myös asumismuodolla, palveluilla ja rahoitusmalleilla voidaan vaikuttaa ar-

von muodostumiseen. Monet asukkaat odottavat yhä yksilöllisempiä ja persoonallisem-

pia asumisen ratkaisuja. Asuntojen tuotannossa kuitenkin pyritään usein vakioimaan 

asuntotuotteita, joita on myös helppo monistaa. Rakennusliikkeiden ja suunnittelun 

kannalta onkin haastavaa löytää tasapaino oman liiketoiminnan arvon ja asukkaan ko-

keman arvon välillä. (Pirinen 2014) 
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2.3 Asiakkaan kokema arvo 

2.3.1 Koetun arvon muodostuminen 
 

Rintamäki et al. (2007, s. 623) määrittelevät, että asiakasarvo muodostuu, kun asiak-

kaan kokema arvo on suurempaa kuin koetut uhraukset. Jotta asiakasarvon muodostu-

mista voidaan ymmärtää, on selvitettävä, mistä eri tekijöistä asiakasarvo koostuu. Asia-

kasarvo rakentuu asiakkaan kokemasta taloudellisesta, toiminnallisesta, emotionaali-

sesta sekä symbolisesta arvosta. Näiden arvojen muodostumiseen liitetään tietynlaisia 

arvokokemuksia, joita koetaan tuotteen tai palvelun hankinnassa (taulukko 2). Talou-

dellisen arvon kokeminen liittyy tuotteen alhaisimpaan hintaan tai parhaaseen hinta-

laatusuhteeseen kilpailijoiden tarjoamaan tuotteeseen nähden. Toiminnallinen arvo 

vastaavasti muodostuu, kun asiakas arvostaa tuotteen saamista mahdollisimman hel-

posti ja nopeasti vähäisellä tiedonhaulla. Emotionaalisen arvon kokeminen liittyy 

yleensä ostotilanteeseen. Asiakas voi kokea ostotilanteessa arvoa hyvän asiakaspalve-

lun perusteella tai esimerkiksi positiivisten visuaalisten ja auditiivisten kokemusten 

myötä. Symbolista arvoa koetaan, kun tuote tai yritys luo asiakkaalle erityistä merki-

tystä. (Rintamäki et al. 2007, s. 624–629). 

 Asiakasarvon rakentuminen (Rintamäki et al. 2007, s. 627–629) 
 

Asiakasarvon osatekijät  

Taloudellinen arvo Alhainen hinta / hyvä hinta-laatusuhde 

Toiminnallinen arvo Tuotteen saaminen helposti ja nopeasti 

Emotionaalinen arvo Hyvä asiakaspalvelukokemus 

Symbolinen arvo Tuote/yritys luo merkitystä asiakkaalle 

(esimerkiksi ympäristöystävällisyys) 

 

Yritys voi olla esimerkiksi tunnettu ympäristöystävällisyydestään, jonka myös asiakas 

kokee tärkeäksi ja itselle merkitykselliseksi. Arvonluonnissa asiakkaiden tarpeita pysty-

tään ennakoimaan melko hyvin taloudellisen ja toiminnallisen arvonluonnin kannalta. 

Enemmän haasteita koetaan emotionaalisessa ja symbolisessa arvonluonnissa, jossa 

tarvitaan jo syvempää ymmärrystä asiakkaan kokemasta arvosta (Rintamäki et al. 

2007). 

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

rauksia suurempia. Hyödyt ovat asiakkaan kokemia myönteisiä seurauksia yrityksen 
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tarjoomasta ja uhraukset vastaavasti negatiivisia seurauksia. Uhraukset voivat olla 

myös asioita, joita asiakkaan täytyy tehdä saavuttaakseen hyötyä (Rintamäki et al. 

2007, s. 622–623). Kotler et al. (2016, s. 381) niin ikään määrittelevät asiakkaan koke-

man arvon perustuvan siihen hyötyjen ja kustannusten suhteeseen, jota asiakas arvioi 

kokevansa tuotteen tai palvelun hankinnassa (taulukko 3).  

 Asiakkaan arviointi hyötyjen ja kustannusten erotuksesta (Kotler et al. 
2016, s. 381) 

 

Arvio hyödyistä Arvio kustannuksista 

Käsitys hyödystä Henkiset kustannukset 

Henkilökohtainen hyöty Energian kustannukset 

Palvelun hyöty Ajalliset kustannukset 

Tuotteen hyöty Rahalliset kustannukset 

Kokonaishyöty Kokonaiskustannukset 

 

Hyödyt muodostavat koetun kokonaishyödyn ja vastaavasti kustannuksista muodostu-

vat koetut kokonaiskustannukset. Tästä kokonaishyödyn ja kokonaiskustannusten suh-

teesta muodostuu asiakkaan arvio koetusta arvosta. Asiakas arvioi markkinoilla sitä, 

mikä tarjonnasta tuottaa eniten arvoa. (Kotler et al. 2016, s. 381–384) 

Chandonin et al. (2000) mukaan hyödyt voidaan jakaa utilitaristisiin sekä hedonistisiin 

hyötyihin. Utilitaristiset hyödyt ovat välineellisiä, toiminnallisia sekä tiedollisia. Ne eivät 

itsessään tuota arvoa, mutta niiden avulla voidaan tuottaa arvoa asiakkaalle. Näitä ovat 

esimerkiksi säästöt ja helppous. Hedonistiset hyödyt ovat kokemuksellisia ja tunteita 

herättäviä. Ne tuottavat itsessään arvoa asiakkaalle. (Chandon et al. 2000, s. 66–67) 

Asiakkaan kokeman arvon tutkimisessa on tärkeää keskittyä tarkastelemaan tuotteen 

ominaisuuksia ja hyötyjä asiakkaan näkökulmasta. Jos näkemyksissä on paljon eroa 

asiakkaiden välillä, on asiakkaat järkevä jakaa eri asiakasryhmiin eli segmentteihin. 

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan analysoida myös tutkimalla tällaisen tietyn asiakas-

segmentin arviota yrityksen ja sen kilpailijoiden tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaan ko-

kemaa arvoa on hyvä tarkkailla myös pidemmällä aikavälillä. (Kotler et al. 2016, s. 385) 
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2.3.2 Asiakastyytyväisyys 
 

Asiakastyytyväisyys perustuu siihen, että asiakkaan kokemukset ovat yhtä hyviä tai pa-

rempia kuin asiakkaan odotukset. Nämä odotukset määräytyvät muun muassa aiem-

pien kokemusten, yrityksen maineen ja viestinnän kautta. (Kärnä et al. 2007, s. 14, 30) 

Myös Kotlerin et al. (2016, s. 387) mukaan asiakkaan luottamussuhde yritykseen vai-

kuttaa asiakastyytyväisyyteen. Yrityksen ei kannata pyrkiä siihen, että kaikki asiakkaan 

odotuksen täyttyisivät, sillä asiakkaan mielikuviin perustuvia odotuksia ei ole aina edes 

mahdollista täyttää. Oleellista onkin selvittää, mitkä ovat ne odotukset, jotka lopulta vai-

kuttavat ostopäätöksen syntymiseen. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 92–93)  

Pelkkä asiakastyytyväisyyden mittaaminen ei riitä kehittämään yrityksen tarjontaa tai 

arvonluontia, sillä se kuvaa ainoastaan sitä, miten aikaisempi tarjonta on täyttänyt asi-

akkaan odotukset (Meltzer 2000, Kuusela & Rintamäki 2002, s. 63 mukaan). Tärkeäm-

pää olisikin pyrkiä ymmärtämään, mikä tuotteessa tai palvelussa todellisuudessa tuot-

taa asiakkaalle hyötyä ja arvoa (Kuusela & Rintamäki 2002, s. 63–64). Säännöllinen 

asiakastyytyväisyyden mittaaminen auttaa asiakassuhteiden vaalimisessa. Se on yri-

tyksen toiminnan kannalta tärkeää, sillä uskollinen asiakas ostaa samalta yritykseltä to-

dennäköisesti myös tulevaisuudessa. Tuotteen tai palvelun hinnan merkitys asiakkaalle 

voi pidemmässä asiakassuhteessa vähentyä ja jokin muu ominaisuus koetaan tärke-

ämmäksi. Lisäksi asiakas voi auttaa yritystä kehittymään esittämällä toiveita tai ideoita 

tarjonnan arvon lisäämiseksi (Kotler et al. 2016, s. 387). 
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3. KÄYTTÖARVO KERROSTALOASUMISESSA 

3.1 Asuntorakentaminen 

3.1.1 Asuntorakentaminen Suomessa 
 

Tilastokeskuksen 20.4.2021 julkaiseman tilaston mukaan joulu-helmikuussa myönnet-

tiin asuinrakennushankkeille rakennuslupia 2,9 miljoonaa kuutiometriä. Viime vuonna 

vastaava määrä oli 2,2 miljoonaa kuutiometriä. Kasvua tapahtui siis 30,9 prosenttia. 

Kerrostaloille myönnetyt rakennuslupakuutiot kasvoivat edellisestä vuodesta huomatta-

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

Rakennustuotannon kokonaisarvo muodostuu uudisrakentamisen, korjausrakentami-

sen sekä maa- ja vesirakentamisen päätoimialoista (kuva 1). Rakennusteollisuuden ti-

lastojen (2021) mukaan rakennustuotannon arvo vuonna 2020 oli 36,9 miljardia 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, sillä asuntokanta 

ikääntyy ja rakentamisessa pyritään kestävään kehitykseen sekä rakennusten pitkään 

elinkaareen. Vastaavasti uudisrakentamisen ennustetaan hidastuvan. Korjausrakenta-

misen ennustettuun kasvuun vaikuttaa todennäköisesti myös koronapandemian takia 

lykättyjen korjausten toteuttaminen. Asuntorakentamista haittaavia suurimpia ongelmia 

ovat tonttipula ja tontista aiheutuvat kustannukset. (Rakennusteollisuus, maaliskuu 

2021) 

VTT:n asuntotuotantotarve 2020–2040 -kyselyn (2020) mukaan asuntokysyntään on 

vaikuttanut muun muassa yhden henkilön kotitalouksien määrän kasvu. Tähän yhden 

henkilön kotitalouksien määrän kasvuun vaikuttavat esimerkiksi eroamiset ja nuorten 

nopeammasta itsenäistymisestä aiheutuva muutto aikaisemmin omaan kotiin. Yhden 

henkilön kotitalouksien kasvun lisääntymisellä on ollut jopa väestönkasvua suurempi 

vaikutus kysynnän kasvuun. Asuntotuotantotarve muodostuu siis yhden henkilön kotita-

louksien määrän kasvusta, väestönkasvun keskittymisestä kaupunkiseuduille ja asun-

tokannasta poistuvien asuntojen tilalle rakennettavista uusista asunnoista. (VTT 2020, 

s. 11,17) 

Asuntorakentamisen tämänhetkinen aloitustahti perustuu lähes kokonaan kysynnän 

kasvamiseen. Asuntokaupoissa sijoittajien määrä on vähentynyt ja kuluttajat ostavat 

yhä enemmän asuntoja omaan käyttöönsä. Monet myynnissä olevista kerrostaloasun-

noista on varattu ja useissa rakenteilla olevissa isoissa kohteissa on korkeat varausas-

teet. Uusien asuntojen kauppojen määrät kasvoivat puolessa vuodessa 24 prosenttia. 

Asuntotuotannossa gryndiasuntojen aloitus on kasvanut viime vuoteen verrattuna 45 

prosenttia. (Kortelainen 2021) 

3.1.2 Asuinkerrostalot 
 

Ympäristöministeriön asetus asuin-, majoitus- ja työtiloista (1008/2017) 2 pykälän mu-

kaan asuinkerrostalolla tarkoitetaan vähintään kaksikerroksista, useita asuinhuoneis-

toja käsittävää asuinrakennusta, jossa eri asuinhuoneistoihin kuuluvia tiloja on päällek-

käin. Rakennuksia oli Suomessa vuoden 2019 lopussa 1,5 miljoonaa kappaletta. 

Näistä 1,3 miljoonaa oli asuinrakennuksia, joista asuinkerrostalojen osuus oli 62 197 

kappaletta (taulukko 4) (Suomen virallinen tilasto 27.5.2020).  
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 Rakennusten määrä (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). Tämä vaikuttaa siihen, että asuinkerrostalojen korjaus-

tarve kasvaa lähivuosina (Rakennusteollisuus, maaliskuu 2021). Suomessa rakennus-

ten rahallinen arvo on yhteensä 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 myös tyhjien asuntojen määrässä 

erityisesti asuinkerrostaloissa. Myynnissä on jopa kokonaisia kerrostaloja. Tyhjät ker-

rostalot ovat pääasiassa syrjäisemmissä paikoissa, mutta myös kaupungeissa tätä 

esiintyy. Vuoden 2019 lopussa tyhjien kerrostalojen lisäksi oli paljon kerrostaloja, joissa 

alle puolet asunnoista oli asuttuja. Tyhjien asuntojen määrä on kasvanut erityisesti 

1970-luvulla rakennetuissa kerrostaloissa, mutta myös 2010-luvun kerrostaloissa. Paa-

vilaisen mukaan (2020) tyhjiksi jääneet uudehkot asunnot eivät todennäköisesti ole 

vastanneet kysyntää, ja tästä saattaa aiheutua rakennuttajalle ongelmia. Markkinatilan-

teen kannalta on hyvä, että tyhjiä asuntoja olisi noin viisi prosenttia asuntokannasta. 

Tällöin asuntomarkkinat pysyvät melko hyvin tasapainossa, vaikka kysyntä kasvaisi no-

peasti. Suurimmassa osassa Suomen kunnista tämä ei kuitenkaan toteudu, vaan tyh-

jien asuntojen osuus asuntokannasta on suurempi. Tyhjä asunto ei luultavasti ole on-

gelma sen omistajalle, jos asunnolla on käyttöarvoa ja tarvittaessa myyntiarvoa. 

(Paavilainen 2020) 
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3.2 Arvon muodostuminen kerrostaloasumisessa 

3.2.1 Asunnon arvo 
 

Monet kiinteistönvälitysyritykset tarjoavat palvelua asunnon hinnan arvioimiseksi mark-

kinoilla. Esimerkiksi Kiinteistömaailma.fi-sivuilla voi määrittää arvion asunnon neliöhin-

nasta, kun syöttää tiedot asunnon sijainnista, tyypistä, neliömäärästä, huoneluvusta 

sekä asunnon hankintavuodesta. Laskuri perustuu kaikkien kiinteistönvälittäjien kautta 

toteutuneisiin asuntokauppoihin. Kyseisellä sivulla luetellaan myös muita tekijöitä, jotka 

vaikuttavat asunnon hintaan. Näitä ovat esimerkiksi asunnon kunto, asunnon ominai-

suudet, näkymät asunnosta sekä kerros, jossa asunto sijaitsee. Vastaavia tekijöitä oli 

listattu myös muilla samankaltaisilla sivuilla, kuten Oikotie.fi-sivustolla. (Kiinteistömaa-

ilma; Oikotie 2020) 

Useilla sivustoilla korostetaan sijainnin merkitystä asunnon arvoon ja hintaan. Isoissa 

kaupungeissa ja kasvukeskuksissa hinnat ovat korkeammat. Hintaan vaikuttavat lisäksi 

sijaintiin liittyvät asuinalueen liikenneyhteydet, palvelut ja rannan läheisyys. Myös met-

ron tai raitiovaunun läheisyys voi nostaa asunnon arvoa. Palveluita ovat muun muassa 

kaupat, koulut, päiväkodit ja harrastusmahdollisuudet. 

Taloudellisesta näkökulmasta asunnon arvoon ja hintaan vaikuttavat myös kysyntä ja 

tarjonta (Roulac et al. 2006, s. 475). Suomen Pankin artikkelissa (2019) on listattu ky-

syntään ja tarjontaan vaikuttavia tekijöitä. Kysyntään vaikuttavat esimerkiksi väestöke-

hitys sekä odotukset asuntojen arvon noususta ja talouden kehityksestä. Tarjontaan 

vastaavasti vaikuttavat rakentamiseen tarjolla olevat tontit, työvoima, rakennusmää-

räykset sekä alalla vallitseva kilpailu. Rakennusalan kilpailu vaikuttaa tarjonnan määrää 

lisäävästi ja samalla myös rajoittaa asuntojen hintojen nousua. Asuntomarkkinoihin vai-

kuttavat siis kuluttajien ostohalukkuus sekä rakennusalan yritysten halukkuus ja mah-

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

Kysynnän muutoksiin vastaaminen on rakennusalalla hidasta verrattuna monen muun 

tuotannon alaan (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 40). Tämä näkyi esimerkiksi Rakennus-

lehdessä 26.3.2021 julkaistussa Rakennusteollisuus RT:n suhdannekatsauksessa, 

jossa kerrottiin asuntojen tilantarpeen kasvaneen äkillisesti lisääntyneen etätyöskente-

lyn myötä. Tämänhetkinen kerrostalotuotanto ei kuitenkaan ehtinyt reagoimaan kysyn-

tään. Luultavasti kuitenkin tulevien kerrostaloasuntojen keskikoko kasvaa. (Rakennus-

lehti 2021) 
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3.2.2 Käyttäjä 
 

Rakennushankkeen käyttäjät voivat olla hankkeesta riippuen asukkaita, asiakkaita, 

työntekijöitä tai muuta henkilöstöä. Joissain hankkeissa kohteen käyttäjät voivat olla 

ennalta tiedossa, mutta usein käyttäjiä tulee lisää vasta hankkeen edetessä. (RT 10-

1122 2016) Esimerkiksi kerrostalokohteissa kaikkia asukkaita ei todennäköisesti tie-

detä ennalta, sillä osa asunnoista myydään mahdollisesti vasta kohteen valmistumisen 

jälkeen. Myöskään osa asunnon omistajista ei välttämättä ole varsinaisia asukkaita, 

vaan he ostavat asunnon sijoituskohteeksi ja vuokraavat sen eteenpäin.  

Kohteen toiminnalliset, tekniset, laadulliset, taloudelliset ja aikataululliset tavoitteet pe-

rustuvat käyttäjän tarpeisiin ja vaatimuksiin, sillä kohde rakennetaan käyttäjiä varten. 

Käyttäjien tarpeet sekä mieltymykset vaihtelevat kohteen käyttäjän mukaan, ja niihin 

voi tulla muutoksia myös hankkeen aikana. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 26) Raken-

nukset pyritään suunnittelemaan pääasiassa pitkälle käyttöiälle. Tämä johtaa siihen, 

että rakennuksen nykyinen käyttäjä on harvoin kuitenkaan kohteen ainut tai viimeinen 

käyttäjä. Esimerkiksi kerrostaloasunnoissa voi olla useita eri asukkaita rakennuksen 

elinkaaren aikana. Asuinkerrostalon käyttäjät eli asukkaat voivat olla hyvin erilaisia ja 

erilaisissa elämäntilanteissa. Asukkaat voivat olla eri kokoisia perheitä, työssäkäyviä 

aikuisia, opiskelijoita tai ikäihmisiä, joilla kaikilla on erilaisia tarpeita sekä mieltymyksiä.  

Asuntokunnan keskikoko on pienentynyt jatkuvasti ja vuonna 2019 keskikoko oli 1,97 

henkilöä (Suomen virallinen tilasto 20.5.2020). Sijainti vaikuttaa myös asuntokunnan 

kokoon: kaupunkiympäristössä asuntokunnan koko on keskimäärin pienempi kuin maa-

seutumaisissa kunnissa (Suomen virallinen tilasto 14.10.2020). Asuntokunnan koon 

pieneneminen vaikuttaa osaltaan asuntotyyppien kysyntään ja mahdollisesti uusien 

asuntojen kokoon.  

3.2.3 Käyttäjän kokema arvo asumisessa 
 

Pirisen (2014) mukaan asunnon käyttöarvo muodostuu muun muassa asumisen toi-

minnallisuudesta, taloudellisuudesta, helppoudesta sekä asunnon kestävyydestä ja 

laadusta. Käyttöarvoon vaikuttavat myös asunnon talotekniikka ja varustelu. Asumi-

sessa toistuvat tietyt perustoiminnot, jotka ovat käyttäjästä riippumatta melko samanlai-

sia. Tällaisia ovat esimerkiksi nukkuminen, peseytyminen ja ruoanlaitto. Perustoiminto-

jen toteuttamisen mahdollistaminen asunnossa tuottaa käyttöarvoa suurimmalle osalle 

käyttäjistä. Käyttöarvo on sitä suurempi mitä paremman kokemuksen asunnon käyttäjä 

asunnossa saa. (Pirinen 2014)  
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Maankäyttö- ja rakennuslaissa (132/1999) luvussa 17 on asetettu vaatimuksia erinäi-

sille rakennuksen käyttöturvallisuuteen sekä käyttötarkoitukseen vaikuttaville tekijöille, 

joita ovat esimerkiksi terveellisyys, esteettömyys, meluntorjunta ja ääniolosuhteet, 

energiatehokkuus sekä rakennuksen käyttö- ja huolto-ohje. Maankäyttö- ja rakennus-

lain (132/1999) 117 j §:n (812/2017) mukaan ”Rakennushankkeeseen ryhtyvän on huo-

lehdittava, että asumiseen, majoitukseen ja työskentelyyn tarkoitetut tilat suunnitellaan 

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

Asuntorakentamiseen liittyvät säännökset määrittelevät suunnittelun laadulle ja käyttö-

tarkoitukseen soveltuvuudelle vähimmäistason. Asuntojen toteutuksessa tämän vähim-

mäistason ylittäminen koetaan merkittäväksi tekijäksi laadun tarkastelussa. Jos tulevat 

käyttäjät eli asukkaat ovat rakennushankkeen alussa tiedossa, voidaan heidän tar-

peensa ja vaatimuksensa ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Erilaisilla käyttäjä-

ryhmillä, kuten ikäihmisillä tai opiskelijoilla, on erilaisia tarpeita, jotka on otettava huo-

mioon tietylle käyttäjäryhmälle suunnitelluissa asuinrakennuksissa. (RT 103260 2020) 

EPSI Ratingin tutkimuksessa (2021) selvitettiin asunnon ostotilanteessa merkittäviä ar-

votekijöitä asunnon ostaneiden ja yleisväestön näkökulmasta. Asunnon ostaneiden 

vastaajien mukaan merkittäviä ovat esimerkiksi pohjaratkaisun toimivuus, asunnon va-

rustetaso, materiaalivalinnat, rakennusliikkeen maine, asunnon tontti (vuokra vai omis-

tus), asumisen ympäristöystävällisyys, energiatehokkuus ja esteettömyys. Yleisväestön 

tärkeimmiksi arvotekijöiksi nousivat myös pohjaratkaisun toimivuus ja esimerkiksi asun-

non sijainti ja hinta, asumiskustannukset, asunnon varustetaso, rakennusliikkeen hyvä 

maine, viher- ja ulkoilualueet sekä ruokakauppojen läheisyys. (EPSI Rating 2021) 

Suomen ympäristökeskuksen asukasbarometrin (2017) mukaan asuinalueella arvoste-

taan muun muassa sijaintia ja hyviä liikenneyhteyksiä, luonnonympäristöä ja alueen 

rauhallisuutta. Epäviihtyvyyteen puolestaan vaikuttavat liikenteen aiheuttama melu ja 

turvattomuus, palveluiden ja pysäköintipaikkojen puute sekä huonot liikenneyhteydet. 

Kerrostaloalueiden vahvuuksiksi koetaan sijainti ja palvelutaso sekä ulkoilu- ja liikunta-

mahdollisuudet. (Suomen ympäristökeskus 2017) 

PTT:n tutkimuksessa (2019) tutkittiin kerrostaloasumisen houkuttelevuutta lisääviä teki-

jöitä. Tärkeimmäksi tekijäksi eri vastaajaryhmissä nousivat asuntoon kuuluva tilava te-

rassi tai parveke sekä asuntoon kuuluva piha. Myös asumisen edullisuus pientaloon 

verrattuna, muunneltavuus ja oma autopaikka koettiin tärkeiksi tekijöiksi kerrostaloasu-

misen houkuttelevuudessa. Näiden lisäksi yhteiskäyttötiloihin ilmeni kiinnostusta. Erityi-

sen kiinnostaviksi nousivat pyöränhuoltotila, lisävarastotila sekä yhteiskäytössä oleva 
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työtila. Sähköauton latauspaikka sekä yhteiskäyttöauto koettiin houkuttelevina ja erityi-

sesti ulompien kaupunkialueiden asukkaiden keskuudessa oltiin kiinnostuneita postipa-

kettiautomaatista sekä kylmätilasta verkkoruokakaupan ostoksille. Yleisesti vastausten 

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

Kotitaloudet ostavat jollain tietyllä hinnalla asunnon, jolla on tietyt ominaisuudet. Tämä 

kertoo siis siitä, mitä asunnon ominaisuuksia kotitaloudet arvostavat ja mitkä ovat hei-

dän mieltymyksensä asumisessa. (Laakso ja Loikkanen 2004; Lönnqvist 2015; Haltia 

et al. 2019, s. 26 mukaan) Asunnon ominaisuudet tuottavat kotitalouksille hyötyä, jota 

pyritään maksimoimaan asunnon valinnassa (Haltia et al. 2019, s. 22). Koetun arvon 

muodostumiseen liitetään hyötyjen lisäksi myös koetut uhraukset tai kustannukset (Rin-

tamäki et al. 2007, s. 622–623). Kerrostaloasunnon ominaisuuksiin liitettäviä hyötyjä ja 

kustannuksia on koottu seuraavaan taulukkoon (taulukko 5). 
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 Arvotekijät sekä koetut hyödyt ja uhraukset (mukautettu Kiinteistö-
maailma; Pirinen 2014; Suomen ympäristökeskus 2017; Haltia et al. 

2019; EPSI Rating 2021) 
 

Arvotekijä Hyöty / koettu arvo Uhraus/kustannus 

Sijainti: keskusta Palvelut, hyvät 

liikenneyhteydet,  

Asunnon hinta, rauhatto-

muus, melu 

Sijainti: muu 

asuinalue 

Edullisuus, rauhallisuus, lu-

onnonläheisyys 

Palveluiden puute, mat-

kakustannukset 

Asunnon koko: pieni Ympäristöystävällisyys/en-

ergiatehokkuus, asunnon 

hinta 

Ahtaus, säilytystilan puute, 

työtilan puute, kodinhoidol-

listen tilojen puute 

Asunnon koko: suuri Tilantuntu, säilytystila, eril-

linen työtila 

Energiankulutus, asunnon 

hinta, puhtaanapito voi olla 

työläämpää 

Asunnon ikä: uusi Energiatehokkuus, varus-

telu, akustiikka, asunnon 

kunto 

Hinta, uudet asunnot usein 

pienehköjä, sijainti (hyviä 

vapaita tontteja vähän tar-

jolla) 

Asunnon ikä: vanha Arvo, erityisyys, mah-

dollinen edullisuus 

Talotekniikka, heikko akus-

tiikka, kunto, tulevat remon-

tit 

Materiaalit Laatu, kestävyys, es-

teettisyys 

Hinta-laatusuhde, kalleus 

Parveke/piha Viihtyisyys, yksityisyys Hinta, kunnossapito 

Energiatehokkuus Ympäristöystävällisyys, ra-

hallinen säästö käytön ai-

kana 

Hinta 

Toiveet, lisä- ja 

muutostyöt 

Yksilöllisyys, tarpeiden täyt-

täminen, lisäarvo 

Hinta, vaikutukset jälleen-

myyntiarvoon 
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Käyttöarvon muodostumiseen vaikuttaviin tekijöihin liittyvät usein koetut taloudelliset 

uhraukset. PTT:n tutkimuksen (2019) mukaan seuraavan asunnon valinnassa merkittä-

vimmiksi kriteereiksi nousivat asumiskustannukset vastaajasta riippumatta. Koettujen 

hyötyjen pitäisi kuitenkin olla viime kädessä suurempia, jotta asukas kokee kyseisen 

asian arvokkaaksi (Anderson & Narus 1998). Kerrostaloasunnon ominaisuuksista koet-

tavat hyödyt voidaan jakaa myös Rintamäen et al. (2007) määrittelemiin koetun arvon 

osa-alueisiin, jotka ovat taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen 

arvo (taulukko 6).  

 Asunnon käyttöarvon tekijöiden jaottelu (mukautettu Rintamäki et al. 
2007, s. 627–629) 

 

Taloudellinen Toiminnallinen Emotionaalinen Symbolinen 

• Hinta 

• Sijainti 

• Asunnon ikä 

• Asumiskustan-

nukset 

• Mat-

kakustannukset 

• Asunnon jäl-

leenmyyntiarvo 

• Pohjaratkaisu 

• Sijainti 

• Palveluiden 

saatavuus 

• Varustetaso 

• Talotekniikka 

• Helppous 

• Viihtyisyys 

• Sijainti 

• Rauhallisuus 

• Näkymä asun-

nosta 

• Asuinalue ja 

sen imago 

• Ympäristöystä-

vällisyys 

• Asunnon ikä 

• Arkkitehtuuri 

 

Taloudellisen ja toiminnallisen arvon kokemista voidaan melko hyvin ennakoida ja arvi-

oida. Emotionaalisen ja symbolisen arvon ymmärtäminen sekä arvonluonti sitä vastoin 

koetaan haastavammaksi. Tähän vaikuttaa se, että asiakkaat sekä asukkaat ovat niitä, 

jotka lopulta määrittelevät mikä heille tuottaa arvoa ja mikä taas ei. (Rintamäki et al. 

2007) 
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3.3 Arvonluonti kerrostaloasumisessa 

3.3.1 Arvonluonti 
 

Rakennushankkeet ovat projektiluontoisia ja lähtökohdat voivat hankkeesta riippuen 

olla hyvinkin erilaiset. Tulevat käyttäjät voivat olla ennalta tiedossa, jolloin jo suunnitte-

lun alkuvaiheessa on helpompi ottaa huomioon esimerkiksi erilaisten käyttäjäryhmien 

tarpeet yleisten perustarpeiden lisäksi. Asuntorakentamisessa on tärkeää myös tunnis-

taa varsinainen loppukäyttäjä, joka voi olla esimerkiksi sijoitusasunnoksi tarkoitetussa 

asunnossa eri kuin asunnon varsinainen ostaja. Mikäli käyttäjää ei tiedetä ennalta, 

asuntojen soveltuvuus yleisesti eri käyttäjille on huomioitava. Tämä voidaan toteuttaa 

esimerkiksi muuntojoustavilla ratkaisuilla, jolloin tiloja voidaan muokata eri käyttötarkoi-

tuksiin paremmin soveltuviksi (RT 103260 2020). Pirisen (2014) mukaan kaikkea ei voi 

kuitenkaan suunnittelussa ennakoida, sillä asunnolla saattaa olla useita käyttäjiä sen 

elinkaaren aikana. Suunnittelussa pitäisikin pyrkiä luomaan kestäviä ja yleispäteviä rat-

kaisuja, joita yhteensovitetaan käyttäjien arvokkaiksi kokemien yksityiskohtaisempien 

ominaisuuksien kanssa (Pirinen 2014, s. 57). 

Asuntomarkkinat ovat muita markkinoita heterogeenisemmät. Markkinoilla ei sijainti 

mukaan lukien ole kahta täysin samanlaista asuntoa. (Haltia et al. 2019, s. 20) Asunto 

on tuotteena suuri ja asiakkaalle investointina iso. Pirisen (2014) mukaan monille 

asunto on elämän suurin hankinta, joka valitettavan usein ei kuitenkaan ole se unelma-

asunto. Useat kokevat hankinnassa tärkeäksi esimerkiksi mahdollisen jälleenmyytävyy-

den. Tällöin jotkin persoonalliset asukkaalle arvoa tuottavat ratkaisut saattavat jäädä 

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

Asukkaiden mieltymykset asunnon varustetasosta, väreistä ja materiaaleista voivat olla 

hyvin erilaisia, jolloin sopivia ratkaisuja voi olla vaikeaa löytää. Rakentamisen aikana 

voidaan kuitenkin yleensä tehdä lisä- ja muutostöitä, jotka antavat asunnon omistajalle 

mahdollisuuden teettää hänen toiveisiinsa sopivia ratkaisuja. Lisä- ja muutostöissä voi-

daan joskus muokata jopa asunnon pohjaratkaisua väliseinien avulla tai toteuttaa esi-

merkiksi yksilöllisempiä varusteluita keittiöön tai kylpyhuoneeseen. Asiakas tarkastelee 

vaihtoehtoisia ratkaisuja myyjän kanssa. Vaihtoehdot on hyvä tuoda esille tarpeeksi 

ajoissa, jolloin niiden toteuttaminen on helpointa ja edullisinta. Lisä- ja muutostöistä 

maksetaan pääasiassa erikseen. Joissain uusissa asunnoissa asunnon ostajalle voi-

daan kuitenkin antaa mahdollisuus valita uuteen asuntoon tietyistä vaihtoehdoista esi-

merkiksi keittiön kaapiston värin. (Rakennusteollisuus, Vaikuta asuntoosi). EPSI Ratin-
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gin tutkimuksen (2021) mukaan tyytyväisyys lisä- ja muutostöihin ja niihin liittyvään pro-

sessiin on ollut korkealla tasolla. Asiakkaat ovat kokeneet, että prosessissa on löydetty 

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 (Kärnä et al. 2007, s. 9). PTT:n tutkimuk-

sen (2019, s. 21) mukaan on tärkeää selvittää ne realistiset asukkaalle arvoa tuottavat 

asiat, jotka asiakkaalla on mahdollista saavuttaa. Asukas joutuu usein tekemään valin-

toja eri ominaisuuksien ja tekijöiden välillä esimerkiksi taloudellisten rajoitteiden takia. 

(Haltia et al. 2019, s. 13) 

Tyytyväinen asiakas eli rakennushankkeissa tilaaja saattaa jatkossakin pyytää tarjous-

pyyntöjä urakoitsijoilta sekä suunnittelijoilta. Asiakaslähtöisyys on kilpailuetu myös neu-

votteluissa tilaajan kanssa (Pekkanen 2020, s. 22). EPSI Ratingin tutkimuksen (2021) 

mukaan, rakennusliikkeen hyvä maine koetaan asunnon ostotilanteessa oleelliseksi te-

kijäksi.  

Arvonluonnin tärkeänä osana on lisäksi viestintä tilaajalle sekä käyttäjille läpi rakennus-

hankkeen. Tärkeää on tiedon oikea-aikainen välittäminen tavalla, jolla tieto varmasti 

välittyy selkeästi ja ymmärrettävästi (Pekkanen 2005, s. 26). EPSI Ratingin tutkimuk-

sesta (2021) huomattiin, että rakennusliikkeiden tiedonkulku koettiin osittain puutteel-

liseksi asunnon ostoprosessissa. 

Asukaslähtöisessä asuntosuunnittelussa haastavaa on vastata asukkaiden yksilöllisiin 

toiveisiin. Yksilöllisten ratkaisuiden toteuttamisessa kustannukset kasvavat nopeasti 

vakiotuotteisiin verrattuna ja samalla myös tuotannon tehokkuus saattaa kärsiä. Ongel-

mallista onkin löytää persoonallisia ratkaisuja, jotka eivät vaikuta liikaa aiheutuviin kus-

tannuksiin tai tuotannon tehokkuuteen. Kustannusten noustessa asukkaiden maksuha-

lukkuus saattaa nopeastikin vähentyä. Haasteellista on myös se, että asukaslähtöisyys 

koetaan suunnittelun kannalta usein hieman negatiivisena, sillä toimintatapa saattaa 

pidentää rakennushankkeen kestoa. Tämä ja mahdolliset muutostyöt aiheuttavat myös 

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

Asumisen käyttöarvoa on haastavaa mitata yleisellä tasolla, sillä se riippuu pitkälti siitä, 

mitä kyseinen asukas arvostaa. Käyttöarvo ei näin ollen ole sama kaikille. Käyttöarvon 

toteutumista voidaan kuitenkin lähestyä tutkimalla asukkaalle arvoa tuottavia asioita ja 

tyytyväisyyttä tai tyytymättömyyttä nykyiseen asuntoon. Erilaiset kyselyt ja tutkimukset 

tukevat myös rakennusliikkeen kehittymistä ja auttavat luomaan ratkaisuja, jotka tuotta-

vat mahdollisimman paljon käyttöarvoa asiakkaalle. 

Asiakaspalautteen säännöllinen kerääminen lisää tietoa asiakkaiden tarpeista ja mielty-

myksistä. Rakennusalan yritykset voivat myös kehittää omaa toimintaansa asiakassuh-

teissa itsearvioinnin avulla. Nopealla palautteella puutteellisten ja korjattavien asioiden 

parantamiseen voidaan myös reagoida nopeammin. (Junnonen & Kankainen 2006, s. 

505) Kiinteistön käyttäjiltä kerättävä säännöllinen palaute auttaa seuraamaan käyttöar-

von kannalta oleellisia asioita, kuten rakennuksen kuntoa, olosuhteita sekä sisäympä-

ristöä, jolloin mahdolliset tarvittavat huolto- tai korjaustoimenpiteet on helpompi havaita 

(Terveet tilat 2028). 

Rakennusalalla uudisasuntorakentamisessa vuodesta 2016 lähtien tehdyssä EPSI Ra-

tingin tutkimuksessa tutkitaan vuosittain asiakastyytyväisyyttä, luottamusta rakennus-

liikkeisiin ja -alaan sekä eri tekijöiden vaikutusta asiakaskokemukseen ja asunnon osto-

tilanteeseen. Tutkimuksen mukaan tyytyväisyys on hyvällä tasolla ja uudisrakentami-

nen oli Suomessa tutkittujen toimialojen välisessä vertailussa kärkisijalla. Tutkimuk-

sessa verrattiin rakennusliikkeen asiakkaiden eli asunnon ostaneiden henkilöiden sekä 

yleisväestön luottamusta rakennusliikkeisiin ja näkemystä asunnon ostoon vaikuttavista 

merkittävimmistä tekijöistä. (EPSI Rating 2021) Suomen ympäristökeskuksen toteutta-

massa Asukasbarometri-kyselytutkimuksessa (2016) vastaavasti tutkittiin 15–84-vuoti-

aiden asukkaiden asumistoiveita ja mieltymyksiä erityisesti asuinympäristöön liittyen. 

PTT tutkimuksessa (2019) tarkasteltiin asukkaiden asumispreferenssejä eli asumis-

mieltymyksiä. Tutkimuksessa käytettiin valintakoemenetelmää, jossa kyselyyn vastaa-

jat valitsevat parhaaksi kokemansa vaihtoehdon valmiiksi annetuista kiinnostuksen 

kohteista. Tutkimuksessa selvitettiin myös vastaajien latentteja preferenssejä eli piileviä 

mieltymyksiä. Nämä eivät välttämättä nouse esille valintatilanteissa, mikä voi johtua 

tarjonnan puuttumisesta. Näiden preferenssien tutkiminen auttaa kehittämään asunto-

jen ratkaisuja ja ominaisuuksia sekä tuottamaan lisäarvoa asiakkaalle vaihtoehtoisilla 

ratkaisuilla. (Haltia et al. 2019 s. 32) 
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4. JOHTOPÄÄTÖKSET 

Asiakkaiden sekä käyttäjien kokema arvo on yksilöllistä eikä näin ollen sen määrittely 

ole kovinkaan yksiselitteistä. Arvo sekä kerrostaloasunnon käyttöarvo perustuvat poh-

jimmiltaan kuitenkin ihmisten perustarpeisiin ja -toimintoihin. Nämä ovat melko saman-

laisia käyttäjäryhmästä riippumatta. Asumisessa perustoimintoihin lukeutuvat esimer-

kiksi ruoanlaitto, nukkuminen sekä peseytyminen. Näiden perustoimintojen mahdollis-

taminen kerrostaloasumisessa tuottaa yleisesti asukkaille arvoa ja se on asumisen toi-

minnallisuuden sekä asumismukavuuden perustana. Asunnon perusominaisuudet eivät 

kuitenkaan yleensä ole niitä asioita, joilla markkinoilla lopulta kilpaillaan. Tärkeää on 

panostaa loppuun asti mietittyihin, yleispäteviin ja kestäviin ratkaisuihin sekä kasvattaa 

asunnon käyttöarvoa joillakin houkuttelevilla ominaisuuksilla, jotka eivät kuitenkaan li-

sää liikaa kustannuksia. Myös lisä- ja muutostöiden mahdollistamisella asukas pystyy 

valitsemaan itselleen sopivampia ja yksilöllisempiä ratkaisuja. 

Tutkimus osoitti, että arvon kokemiseen ostotilanteessa liitetään usein asiakkaan arvio 

tuotteen tai palvelun aiheuttamien hyötyjen ja kustannusten välisestä suhteesta. Arvon 

muodostuminen riippuu siitä, onko koettu kokonaishyöty suurempi kuin koetut kustan-

nukset. Asunnon ostotilanteessa erityisesti taloudelliset kustannukset voivat olla hyvin-

kin suuria, joten yritysten on arvonluonnissa tärkeää kiinnittää niihin huomiota. Talou-

delliset kustannukset sekä mahdollinen jälleenmyyntiarvo saattavatkin usein rajoittaa 

kerrostaloasunnon ostotilanteessa asiakkaan valintoja, jolloin joistakin kiinnostavista 

ominaisuuksista tai varusteluista voi joutua jopa luopumaan. Tämä ei kuitenkaan ole 

arvon muodostumisen kannalta myönteistä, sillä juuri niillä ominaisuuksilla kilpaillaan ja 

erotutaan markkinoilla. Kiinnostavia ominaisuuksia ovat esimerkiksi oma parveke ja 

alimpien kerrosten asuntoihin kuuluva oma pieni piha tai asunnon keittiöön valittu tietty 

varustetaso sekä kalusteiden värit.  

Asumisessa kerrostaloasunnon hinnan ja sijainnin vaikutuksia koettuun taloudelliseen 

arvoon pystytään arvioimaan melko hyvin. Lisäksi asumisen helppous ja toiminnallisen 

arvon muodostuminen voidaan yleensä taata varmistamalla perustarpeiden täyttymi-

nen asunnossa. Asunnon viihtyisyys koetaan myös yleisesti arvoa tuottavaksi asiaksi. 

Emotionaalinen ja symbolinen arvonluonti voi kuitenkin olla huomattavasti haastavam-

paa. Arvon kokeminen on erilaista asukkaasta riippuen, sillä eri asiat koetaan eri ta-

valla arvokkaiksi. Esimerkiksi kerrostaloasunnon sijaintiin liittyvä arvon kokeminen riip-

puu pitkälti henkilön arvokäsityksestä ja mieltymyksistä. Asuinalue voi tuottaa joillekin 

jopa symbolista arvoa, joka liittyy esimerkiksi alueen historiaan tai arkkitehtuuriin. 
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Asiakastyytyväisyys on tärkeää alasta riippumatta. Sen tutkimisella voidaan arvioida 

asiakkaan mieltymyksiä ja kehittää yrityksen toimintaa. Asiakastyytyväisyys ei kuiten-

kaan yksinään ole ratkaisu arvonluonnin kehittämiseen. Tärkeää on tunnistaa asiak-

kaan todelliset tarpeet sekä mieltymykset tyytyväisyyden takana, ja selvittää ne asiat, 

jotka todellisuudessa tuottavat arvoa. Myös rakennusala on menossa kohti asiakasläh-

töisempää toimintatapaa, jolloin asiakkaiden ymmärtäminen ja arvonluonnin keinot ovat 

avainasemassa alalla vallitsevassa kilpailussa. 

Tutkimukset ja kyselyt tukevat käyttöarvon muodostumisen ymmärtämistä ja yritysten 

arvonluonnin kehittämistä. Ne myös antavat tietoa siitä, miten aikaisempi tarjonta on 

vastannut kysyntää ja käyttäjien tarpeita. Arvon kokeminen vaihtelee asiakkaasta tai 

asukkaasta riippuen. Tutkimuksissa onkin ongelmana se, että asunnon käyttöarvoon ja 

yleisesti arvoon liittyvillä tutkimuksilla saadaan siis todellisuudessa käsitys vain kyse-

lyyn osallistuneiden henkilöiden mieltymyksistä ja arvokäsityksistä. Nämä eivät välttä-

mättä vastaa asunnon tulevien käyttäjien arvokäsityksiä. Tärkeää olisi kehittää erityi-

sesti kerrostaloasuntojen rakentamisessa toimintatapoja, joilla tulevien käyttäjien toi-

veita voitaisiin ottaa paremmin huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Näin voitaisiin vai-

kuttaa käyttöarvon muodostumiseen sekä kysynnän ja tarjonnan kohtaamiseen. 

Rakennusalan yritysten näkyvyys ja markkinointi esimerkiksi sosiaalisen median kana-

via käyttäen on melko pientä monen muun alan yrityksiin verrattuna. Rakennusalan yri-

tysten markkinointi tapahtuu enemmänkin alan lehdissä sekä erilaisilla messuilla. Li-

säämällä näkyvyyttä ja kertomalla esimerkiksi onnistuneista hankkeista yritys voi pa-

rantaa ja pitää yllä hyvää mainettaan, jolla tutkimus osoitti olevan merkitystä asiak-

kaille. 

Jatkotutkimuksissa voisi syventää ymmärrystä käyttöarvon muodostumisesta ja siitä, 

millä keinoilla se voitaisiin ottaa paremmin huomioon asuntojen suunnittelussa. Tämä 

auttaisi rakennusliikkeitä kehittämään omaa toimintaansa asiakaslähtöisempään suun-

taan ja pärjäämään alalla vallitsevassa kilpailussa. Myös asunnon muuntojoustavien 

ratkaisujen mahdollisuuksia ja kehittämistä voisi tutkia, jotta asunnolla olisi mahdolli-

simman paljon käyttöarvoa myös tuleville asukkaille. 
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