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The aim of the study is to find out real estate agents’ habits when photographing real estates in
North Savo at the moment. Another aim was to find out if there is interest in the market for a pro-
fessional real estate photographing service and what kind of service would be the most optimal
relative to the demand. Based on this information, it was evaluated if it is reasonable for the princi-
pal to grow with diversification. The thesis was assigned by Eemeli Kiukkonen Photography.

The theoretical framework of the bachelor’s thesis includes two sections. The first section deals
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gathered by the Webropol software in March 2015. The study was executed as overall research
because the population included all the real estate enterprises in North Savo. The response rate was
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According to the findings, it is worth while expanding the business of the principal into the business
to business market along with the present operations. In that case the growth will be reasonable
and controlled. According to findings, the real estate agents master real estate photography quite
well in the North Savo area. In the area, there is some demand for real estate photography services
because real estate agents appreciate qualitative photographs. There are also some hidden needs
of photography services among the real estate agents to be explored. According to the results, it
would be lucrative to frame different kinds of service packages. The basic package should have real
estate photography as the core element. Support services should mainly consist of video photog-
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According to the findings, the principal can develop promote his service in order to achieve profita-
ble, organic growth. Further studies could, especially, find out about utilizing the video photography
service in the future. At the moment, video photography services are little utilized, even though
remote-controlled photographing copters have brought a new dimension into photographing.
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1 Johdanto

Johdannossa kuvataan opinnaytetyon taustaa ja esitelladn opinnaytetyon ra-
kenne lyhyesti. Lisaksi johdannossa kerrotaan, milla perusteella aihe on rajat-
tu nykyiseen muotoonsa. Tama luku johdattelee lukijan opinnaytetyon aihee-

seen ja auttaa hanta hahmottamaan opinnéaytetyén kokonaisuuden paremmin.
Opinnaytetyon taustaa

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii pielavetinen yhden miehen valokuvaa-
mo Eemeli Kiukkonen Photography, joka on perustettu huhtikuussa 2013. Yrit-
tajan valmistumisen myéta vuonna 2015 toimintaa lahdetaan laajentamaan

maltillisesti taysipaivaiseksi liiketoiminnaksi.

Talla hetkella valokuvaustoiminta painottuu yksityisiin henkilokuvauksiin. Kay-
tannossa yksityisasiakkaiden kuvaukset ovat useimmiten kertaluonteisia ja
painottuvat kesaajalle, joten valokuvaaja joutuu kayttamaan paljon aikaa uusi-
en asiakkaiden hankkimiseen, eika kesasesongin ulkopuolella ole riittavasti

asiakkaita.

Yrittdja pyrkii laajentamaan toimintaansa enemman yritysasiakkaiden suun-
taan, silla yritysasiakkaiden kanssa olisi mahdollisuus solmia pidempiaikasia
asiakkuuksia eivatkd kuvaukset painottuisi yhta vahvasti tiettyyn vuodenai-
kaan. Yritystoimintaa on tarkoitus laajentaa lahitulevaisuudessa myds maan-
tieteellisesti muualle Pohjois-Savon alueelle. Toistaiseksi yrittdja on kuvannut
yrityksille joitakin yksittaisia tuote-, tapahtuma- ja henkilokuvauksia seka mai-
noksia, mutta han ndkee potentiaalia erityisesti kiinteistonvalittijien asuntoku-
vauksessa. Nain ollen empiirisessé osuudessa keskitytaan kasvumahdolli-

suuksien tutkimiseen Pohjois-Savon kiinteistonvalittdjien keskuudessa.
Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Opinnaytety6 alkaa normaaliin tapaan johdannolla, jossa esitellaan tutkimuk-

sen taustatietoja. Taman liséksi ensimmaisessé luvussa kaydaan lyhyesti lapi



opinnaytetyon rakenne ja tehdyt rajaukset. Toisessa luvussa esitellaan opin-
naytetyon tutkimusasetelma. Luvussa esitelladn opinnaytetyén kannalta kes-
keisia aiemmin tehtyja tutkimuksia, kuvaillaan opinnaytetyon tutkimusongelma
ja -kysymykset seka tutkimuksessa hyddynnettava tutkimusmenetelma el
kvantitatiivinen tutkimus. Lisaksi luvussa kuvaillaan tutkimuksen tavoitteet ja
tutkimuksen luotettavuuden arviointikriteereja. Kolmannessa luvussa puoles-
taan keskitytdan valokuvaustoimialan ja toimeksiantajan esittelyyn. Opinnayte-

tyon ensimmaisten lukujen avulla lukija johdatellaan teoriaosuuden pariin.

Teoreettinen viitekehys muodostuu paaluvuista nelja ja viisi, joiden avulla luki-
jalle esitelldadn tutkimuksen taustalla vaikuttava teoriatieto. Opinnaytetyon tut-
kimus on rakennettu teoriatiedon pohjalta, joten teoriaosuus auttaa lukijaa
ymmartamaan paremmin tutkimuksesta saatuja tuloksia. Opinnaytetyon teo-

reettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 1.

| Tutkimusasetelna

[ Toimialakuvaus ]

Toimeksiantaja '_

| Yrityksen kasvua
{ Mikroyritys ]_ Kasvun edellytykset ja]
gateat

[ Kasvustrateniat |

| | | | |
Rakenteelinen kaswu [ Orpaaninen kasvu ] [ Kansainvilistyminen ] [ Pasomasijoittajat ]
| |

I 1 r - L ___ -
[Harkkinauenetraatiu] [Harkkinaexuansiu ] [ Tuote-expansio ] i Diversifikaatio i
L o r ______ ]
I 1
[ Palvelrtuote | [ Yritysmarkkinat |

Kuvio 1. Opinnéytetyon teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen pohja luodaan tutkimusasetelman ja valokuvaus-
toimialan kuvauksen yhteydessa. Kuvion 1 mukaisesti teoriaosuudessa men-

naan vahitellen syvemmalle valittuun kasvustrategiaan. Teoriaosuus alkaa



kasvun ja kasvuyrityksen maarittelylla, minka jalkeen syvennytaan erilaisten
kasvustrategioiden maarittelyihin. Kasvua pyritdén tarkastelemaan ennen
kaikkea mikroyritysten ndkdkulmasta. Jotta lukija saisi kuvan yritysten erilai-
sista kasvumahdollisuuksista, opinnaytetydssa esitelldédn nelja perinteista
kasvustrategiaa. Opinnaytetyssa ei kuitenkaan esitella kaikkia mahdollisia
kasvumahdollisuuksia, vaan keskitytddn ennen kaikkea markkinalahtoisiin
kasvustrategioihin. Tarkemman tarkastelun kohteeksi otetaan orgaaninen

kasvu.

Kasvustrategia rakentuu kahdesta eri ulottuvuudesta eli siitd, mita yritetaan
tehda ja kuinka se toteutetaan. Se, mita yritetaan tehda, jaetaan Ansoffin ik-
kunan mukaisesti neljddn suuntautumisvaihtoehtoon, joista tarkempi tarkaste-
lu kohdistuu diversifikaatioon. Toteuttamisessa puolestaan on kolme eri vaih-
toehtoa. Opinnaytetydn kannalta keskeisin kasvutapa on orgaaninen eli itse-
nainen kasvutapa. Ensimmaisen teoriaosuuden loppupuolella nama kaksi

kasvustrategian ulottuvuutta yhdistetddn ja teoriaa peilataan toimeksiantajaan.

Toinen teoriaosuus syventyy valitun kasvusuunnan eli diversifikaation tarkas-
teluun. Kasvua lahdetéaén tavoittelemaan uuden tuotteen avulla uusilta mark-
kinoilta. Uusi tuote on rajattu kasittAmaan palvelutuotetta, ja uusien markki-
noiden kohdalla tarkastellaan yritysmarkkinoiden tunnuspiirteita. Luvussa tar-
kastellaan myo6s palvelutuotteen kehittdmista seka yritysasiakkaiden ostokayt-
taytymista ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Luvun loppupuolella tutustu-
taan lyhyesti myos palvelujen ostoprosessiin ja palvelutuotteen kysynnan
muodostumiseen yritysmarkkinoilla. Myds toisen teoriosuuden lopussa teh-

daan synteesi luvun teoriasta ja peilataan sita toimeksiantajaan.

Kuudennessa luvussa kuvataan tutkimusprosessi ja tutkimuksen toteuttami-
nen. Seitseméannessa luvussa esitellaan keskeisimmat tutkimustulokset ja ar-
vioidaan tutkimuksen luotettavuustekij6itd. Tutkimustulosten esittamisessa
kaytetaan sekéa sanallista etta visuaalista esittdmistapaa. Pohdinnassa esitel-
l&&an tutkimustulosten perusteella tutkijan johtopaatdkset seka kehitysehdotuk-
set toimeksiantajalle. Pohdinnan lopussa esitelladn mahdollisia jatkotutki-

musideoita.
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Opinnaytetyon rajauksessa on hyédynnetty aiheeseen liittyvaa lahdeaineistoa
ja aiheeseen liittyvid aiempia tutkimuksia, jotka esitelladn tarkemmin tutkimus-
asetelman yhteydessa. Taman lisdksi rajauksessa huomioidaan toimeksianta-
jan toiveet ja tutkimuksen vaatimukset. Opinnaytetydsta on rajattu kokonaan
pois strategiaprosessi ja sen suunnittelu. Liséksi tuotekehitys ja tuotteistami-
nen on kuvattu varsin lyhyesti, jotta lukija tietdd, mita tuotekehityksessa taytyy
ottaa huomioon. Opinnaytetytn lopputuloksena ei kuitenkaan kehitella toi-
meksiantajalle uutta kasvustrategiaa tai palvelutuotetta, vaan annetaan en-
nemminkin raamit kasvustrategian suunnitteluun ja rakennuspalikat palvelu-
tuotteen kehittamiseen. Toimeksiantajan paatettavaksi jaa, tuleeko han hyo-
dyntamaan opinnaytetydssa esitettyja kehitysehdotuksia kasvustrategian tai

palvelutuotteen lopullisessa toteuttamisessa.

Vaikka kannattava kasvu onkin toimeksiantajan ensisijainen tavoite, opinnay-
tetydssa ei maaritella tarkemmin yritystoiminnan kannattavuustekijoitd. Opin-
naytetyon johtopaatoksissa kuitenkin pohditaan, onko valittu kasvustrategia
sopiva toimeksiantajalle vai pitaisikd sen miettid muita kasvumahdollisuuksia.
Johtopaatoksissa tehdaan myos tutkimustulosten perusteella karkeat laskel-
mat uuden tuotteen kysynnastéa uusilla markkinoilla. Laskelmien perusteella
arvioidaan, onko valitun kasvustrategian avulla mahdollista kasvaa siind maa-

rin, ettd yritysta voidaan tulevaisuudessa kutsua kasvuyritykseksi.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa esitelladn opinnaytetyon tutkimusasetelma. Aluksi esitellaén
opinnaytetyon kannalta keskeisid aiemmin tehtyja tutkimuksia. Taman jalkeen
kuvataan lyhyesti tutkimusprosessin kulku ja maaritelladn opinnaytetyon tut-
kimusongelma ja -kysymykset seka esitellaan tutkimuksen tavoitteet. Tavoit-
teiden maarittelyn jalkeen luodaan katsaus opinnaytetyon tutkimus- ja aineis-
tonkeruumenetelmiin. Luvun lopuksi maaritellaan tutkimuksen luotettavuuden
arviointikriteerit. Kukin kokonaisuus esitellaan ensiksi teorian nakokulmasta,

minka jalkeen kyseista osuutta peilataan opinnaytetyon tutkimukseen.



2.1 Aiemmat tutkimukset

Vastaavaa tutkimusta diversifikaatiosta ei liene aiemmin tehty ainakaan mark-
kinoinnin ndkdkulmasta. Myos taméan opinnaytetyon laajuus erottaa sen muis-
ta vastaavista tutkimuksista. Tutkimuksessa yhdistetaan diversifikaation eri
osa-alueet eli palvelutuote ja sen kehittdminen seka yritysmarkkinat. Yritys-
markkinoilla tarkoitetaan valokuvaamon ja kiinteistonvalittajien valista kaupan-
kayntia. Opinnaytetydssa hyddynnetaan eri aihepiireista tehtyja opinnaytetoi-
ta.

Kohtamaki, Saarakkala, Tornikoski ja Varaméaki (2011) ovat tutkineet, mita
kasvun saavuttaminen vaatiin suomalaisilta pk-yrityksiltd. Aihetta on tutkittu
aiemmin paljon Suomen ulkopuolella, minka takia he tekivat yhtenaisen ja ko-
koavan tutkimuksen aiheesta. Tutkimuksen perusteella he loivat kasvun viite-
kehyksen, joka kokoaa kasvun esteet ja riskit, kasvuhalun seka kasvukyvyn

samaan kuvioon yrittajan, yrityksen ja ympariston nakoékulmasta.

Kasvun esteena voivat olla kasvuhalun puute ja yrityksen huono jatkajatilan-
ne, heikko markkinointi- ja kasvuosaaminen, kynnys palkata uusia tyontekijoi-
ta seké haasteet yrityksen johtamisessa ja organisaation hallinnassa. Lisaksi
kasvun esteité voivat olla yrityksen sijainti, tiukka kilpailutilanne markkinoilla,
pula ammattitaitoisesta tydvoimasta ja rahoituksen riittAmattomyys. Heidan
havaintojensa mukaan yrittdjasta ja yrityksestéa johtuvat kasvun esteet eivat
esta yrityksen kasvua, mikali ymparisto sita edellyttdd. Tutkimuksen mukaan
kasvukyvysta puhuttaessa korostuvat yrittajan johtamiskokemus ja kasvuha-
kuiset arvot, yrityksen taloudelliset resurssit ja ydinosaaminen seka asiakkai-
den tuki ja osallistuminen yrityksen kasvattamiseen. Kasvuhaluun puolestaan
vaikuttavat keskeisesti yrittdjan persoonallisuus, yrityskulttuuri ja perustamis-
konteksti seka toimialan kasvu ja kilpailutilanne. Tassa opinnaytetydssa hyo-

dynnetadn Kohtamaen ja muiden luomaa kasvun viitekehysta.

Karjula (2010) tutki opinnaytetydssaan liikkeenjohdon konsultointiyrityksen
erilaisia kasvustrategian vaihtoehtoja. Lisdksi han kasitteli eri kasvustrategioi-

den haasteita, esteita ja mahdollisuuksia. Tutkimus kohdennettiin tutkimuksen
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toimeksiantajan, Yritys X:n, johdolle. Tutkimuksen mukaan yrityksen paattajat
kokevat sekastrategian parhaaksi kasvustrategiaksi. Talloin minkaan kasvu-
keinon hyddyntamista ei poissuljeta tulevaisuudessa. Heiddn mukaansa or-
gaaninen kasvu on kuitenkin kaikista jarkevin kasvukeino pienyritykselle. Kar-
jula on esitellyt opinndytetydssaan laajasti eri kasvustrategioita. Tassa opin-
naytetydssa hyodynnetaéan erityisesti Karjulan kayttdmaa lahdeaineistoa, jos-
sa kerrotaan eri kasvustrategioista.

Huttunen (2014) on opinnaytetytssaan kehittanyt aloittavan valokuvausyrityk-
sen palvelukonseptia, joten aihe on hyvin lahella tdaman opinnaytetytn aihetta.
Han tutki opinnaytetydssaan valokuvausyrityksen kohdeasiakkaita ja selvitti,
miten valokuvauspalvelun tarve heidan kohdallaan muodostuu. Tutkimukset
eroavat siina suhteessa, etta Huttusen tutkimus kohdistui kuluttaja-
asiakkaisiin. Tutkimuksen tulosten mukaan kohdeasiakkaat arvostavat laadu-
kasta palvelua, jossa otetaan huomioon asiakkaan tarpeet ja toiveet. Palvelun
ostoon vaikuttavat erityisesti palvelun hinta, laatu, helppous ja ammattitaitoi-
suus. Lisdksi kuvaajaan kohdistuvat kovat odotukset, jolloin kuvaajan sosiaali-

set taidot ovat avainasemassa.

Parkku (2012) tutki omassa opinnaytetydssaan valokuvauksen hyddyntamista
vuokranvalityksessa. Tassa opinnaytetydssa sen sijaan keskitytdan valokuva-
uksen hyddyntdmiseen asunnon myymisessa. Tutkimuksen tulosten mukaan
suomalaiset vuokranvalitysyritykset eivét ole taysin tietoisia siitd, miten valo-
kuvausta voitaisiin hyddyntaa vuokra-asuntojen valityksessa. Monet vuokran-
valitysyrityksista eivat hydodynné valokuvia lainkaan asunnonvalityksessa,
vaikka niista olisi merkittavasti hyotya. Parkun saamien tutkimustulosten mu-
kaan kuvien taytyy olla totuudenmukaisia ja mahdollisimman tuoreita. Vuok-
ranvalityksessa suositaan kuvia, joissa asunto on tyhjennetty ja siivottu, mutta
usein téllaisten kuvien ottaminen ei ole kirean aikataulun vuoksi mahdollista.
Asuntoa myytdessa asunto taas kuvataan usein kalustettuna. Tutkimustulos-
ten mukaan asunnoista kaivattiin jonkin verran myds videokuvia. Asunnon-
vaihtajat haluavat nahda asunnoista runsaasti laadukkaita kuvia, mika ei digi-

taaliaikana pitaisi olla ongelma.
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Rautiainen (2013) tutki opinnaytetydssaan yritysten ostokayttaytymista ja os-
topaatokseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen tulosten mukaan asiakkaan
ostotoiminnan ymmartaminen toimii lahtokohtana markkinoinnin suunnittelulle.
Tuloksista selviaa, etta yrityksen tarve toimii kaupankaynnin lahtékohtana,
mutta ostaja ei valttamatta aina itse tiedosta tarvetta. Yrityksen tulee hyddyn-
tda omia kilpailuetujaan péarjatakseen kilpailussa. Lisaksi yritysten valisessa
kaupankaynnissa on tarkea kiinnittda huomiota nakyvyyteen eli siihen, etta
asiakas loytaa yrityksen helposti. Luonnollisesti nettisivuilla on keskeinen rooli
nakyvyydessa, mutta myos tuttavien suositukset ovat tarkeita. Tutkimustulok-
sista kay ilmi, ettéd henkilokohtaiset suhteet ovat tarkeita koko ostoprosessin
ajan. Yritysten kanssa toimittaessa ostopaatos on harvoin yhden henkilon va-
rassa, vaan paatokset tehdaan ryhmassa. Tutkimuksen perusteella ylivoimai-
sesti tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija on yrityksen ammattitaito. Li-
séksi tuotteen hinta-laatusuhde on erittain tarkeéd ostokriteeri. Asiakkaat ovat
siis valmiita maksamaan hyvasta laadusta.

2.2 Tutkimusprosessi

Vilkan (2007, 167-168) mukaan kvantitatiivinen tutkimus voidaan kuvata vai-
heittain etenevana prosessina. Maarallisen tutkimuksen edellytyksena on, etta
tutkittava ilmi6 tunnetaan ja maaritetaan etukateen riittavan tarkasti. Tutki-
musprosessi alkaa tutkimusongelman maarittelyll&. Tutkimusongelma maari-
tellaén aiempien tutkimusten, teoriatiedon ja perusjoukon perusteella. Aina
tutkimusongelmaa ei kyeta maarittelemaan riittavan tarkasti tutkimuksen alus-
sa, joten tutkimusongelmaa tdsmennetaan tutkimuksen edetessa ja tiedon
karttuessa. Tutkimusongelman méaarittelyn jalkeen ongelma voidaan jaotella
tutkimuskysymyksiin, joihin pyritddn vastaamaan tutkimusmateriaalin avulla.
(Kananen 2008, 93.)

Tutkimusongelman ratkaisua varten taytyy kerata tietoa aihealueesta. Proses-
si etenee tutkittavan tiedon maarittelylla, minka jalkeen taytyy 16ytaa oikeat
keinot tiedon hankkimiseen ja kerddmiseen. Tarvittavan tiedon perusteella
maaritelladn kysymykset, joilla tietoa hankitaan. Kun tiedetddn mité kysytaan,

paatetddn kysymystyypit ja muotoillaan kysymykset oikeaan muotoonsa. En-
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nen kyselyn toteuttamista taytyy viela viimeistella lomakkeen ulkoasu ja testa-
ta lomakkeen toimivuus. Kun lomake todetaan kaikin puolin toimivaksi, voi-
daan toteuttaa itse tutkimus. Tutkimuksen toteutuksen paatyttya voidaan tar-
kastaa vastaukset ja aloittaa tutkimusraportin kirjoittaminen. (Kananen 2008,
11-13))

2.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelman pohjana on toimeksiantajan nykyisen
liketoiminnan kapea-alaisuus. N&in ollen opinnaytetyon tutkimuksen aiheena
on palvelutuotteen markkinoiden laajentaminen kasvun saavuttamiseksi Ee-
meli Kiukkonen Photographyssa. Tutkimuksen avulla selvitetddn, onko toi-
meksiantajan jarkevaa laajentaa toimintaansa uuden tuotteen avulla uusille
markkinoille. Tassa tapauksessa tutkimuksen kohteena oleva tuote on asun-
tokuvauspalvelu, jonka kiinnostavuutta tutkitaan Pohjois-Savon kiinteistonvalit-
tajien keskuudessa. Tutkimuksen avulla selvitetdan Pohjois-Savon kiinteiston-
valittjien tottumuksia asuntokuvauksen suhteen seka heidan tarvettaan am-
mattimaiselle asuntokuvauspalvelulle. Tutkimusongelmasta on johdettu kolme

tutkimuskysymysta:

Miten alueen kiinteistonvalittdjat toteuttavat asuntokuvaamisen

talla hetkella?

Millaiselle asuntokuvauspalvelulle on kysyntaa kohdemarkkinoil-

la?

Voiko toimeksiantaja saavuttaa diversifioinnin avulla sellaisen

kasvun, etta sita voidaan lahivuosina pitaa kasvuyrityksena?

Vastauksia ylla oleviin tutkimuskysymyksiin selvitetd&n kyselytutkimuksen
avulla. Tutkimuskysymyksia tarkastellaan tarkemmin pohdinnassa tutkimuk-

sesta saatujen tulosten perusteella.
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2.4 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, onko toimeksiantajan jarkevaa kasvat-
taa toimintaansa viemalla uusi palvelutuote uusille markkinoille. Asuntoku-
vauspalvelua pyritaan tarkastelemaan ennen kaikkea potentiaalisten asiakkai-
den nékdkulmasta. Tarkoituksena on selvittdd Pohjois-Savon kiinteistonvalitta-
jien tottumuksia asuntokuvauksen suhteen talla hetkella. Lisaksi tutkimuksen
tavoitteena on selvittaa, onko kohdemarkkinoilla tarvetta ammattimaiselle
asuntokuvauspalvelulle ja millainen asuntokuvauspalvelu olisi kysynnan kan-

nalta optimaalisin.

Opinnaytetyon kaytannon tavoitteena on tarjota toimeksiantajalle raamit kas-

vustrategian suunnitteluun ja rakennuspalikat palvelutuotteen kehittamiseen.

Tutkimustulosten perusteella pyritdan arvioimaan, kannattaako toimeksianta-
jan kasvattaa toimintaansa opinnaytetydssa esiteltdvan kasvustrategian mu-

kaisesti vai pitaisikd sen selvittda ensisijaisesti muita kasvukeinoja. Tutkimuk-
sen tavoitteena on myos tarjota toimeksiantajalle hyvat lahtékohdat oman

asuntokuvauspalvelunsa tuotteistamiseen vallitsevan kysynnan perusteella.

Henkilokohtaisena tavoitteenani on oppia ymmartamaan eri kasvustrategioita,
palvelutuotteen kehittamista, yritysmarkkinoiden ostokriteereita ja asuntoku-
vauksen tunnuspiirteitd yhdistamalla teoriatietoa ja tutkimuksesta saatavia
tuloksia keskenaan. Opinnaytetyoprosessin kautta on myés mahdollisuus op-

pia lisaa tieteellisen tutkimuksen tekemisesta.
2.5 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelma

Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksessa kaytettavaa tutkimus- ja aineistonke-
ruumenetelm&a. Ensin tutustutaan kvantitatiivisen tutkimuksen tunnuspiirtei-
siin ja tutkimuksen kohderyhmé&én. Taman jalkeen kerrotaan tutkimuksessa
hyddynnettavasta aineistonkeruumenetelmasta, kyselylomakkeen laatimisesta
ja aineiston analyysimenetelmista. Kukin kokonaisuus kdydaan ensin teorias-
sa lapi, minké jalkeen kuvaillaan lyhyesti, kuinka se toteutetaan itse tutkimuk-

Sessa.
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Kvantitatiivinen tutkimus

Perinteisesti tutkimusmenetelmat jaetaan kahteen ryhmaan eli kvalitatiiviseen
ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. Eri tutkimusotteet soveltuvat luonteensa
vuoksi erilaisten tutkimuskohteiden tutkimiseen, mutta niita voidaan hyédyntaa
myo6s samassa tutkimuksessa rinnakkain tutkimustulosten vahvistamiseksi.
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla pyritdéan hahmottamaan uusia
iimidita. Laadullisessa tutkimuksessa hyddynnettavia tutkimusmetodeja ovat
muun muassa havainnointi ja haastattelut. Laadulliselle tutkimukselle on tyy-
pillista, ettd samasta aineistosta voi syntya erilaisia havaintoja tutkijan kiinnos-
tuksen mukaisesti. (Kananen 2008, 10-11.)

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa puolestaan tutkittavia asioi-
ta kasitelladn numeroiden avulla. Nimensa mukaisesti maaralliselle tutkimuk-
selle on tyypillista, ettd vastaajia on paljon. Kvantitatisessa tutkimuksessa tie-
toa haetaan kysymyksilla mik&, missa, kuinka paljon ja kuinka usein. Maaralli-
sessa tutkimuksessa hyddynnettavia tutkimusmetodeja ovat erilaiset struktu-
roidut kyselyt ja haastattelut, joiden perusteella pyritaan selvittamaan ilmiéén
littyvien ominaisuuksien esiintymistiheyksia. (Vilkka 2007, 13-14.) Maarallisel-
l& tutkimuksella tavoitellaan absoluuttista tai objektiivista totuutta. Objektiivi-
suudella tarkoitetaan sita, etta tutkijan toiminnalla ei ole vaikutusta tutkimuk-
sen tuloksiin. (Kananen 2008, 10.)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu muuttujien, eli mitattavien asioiden maaritte-
lyyn. Periaatteessa kaikki mitattavat asiat voivat olla muuttujia. Yleisesti muut-
tujalla tarkoitetaan mittaria, jolla mitataan tutkimuksen kannalta keskeisia asi-
oita, ja se voi saada erilaisia arvoja. Yleensa muuttujana on esimerkiksi vas-

taajan ika tai sukupuoli. (Mts. 18.)

Painvastoin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa, kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa edetaan teoriatiedosta kaytantdon, jolloin tutkimuksessa kaytettavat
mittarit maaritellaén teoriatiedon pohjalta. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena

on saada luotettavia ja yleistettavia tuloksia tutkimuskohteesta. (Mts. 10-13.)
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Tutkittavan kohteen luonteen vuoksi opinnaytetydn empiirinen osuus toteute-
taan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Opinnéytetydn aineiston-
keruumenetelmana kaytetaan kyselylomaketta. Opinnaytetydn tavoitteena on
saada yleistettavaa tietoa alueen kiinteistonvalittajien asuntokuvaustottumuk-
sista ja asuntokuvauspalvelun kysynnan maarasta. Tutkimuksen taustamuut-
tujia ovat kiinteistonvalitystoimiston sijainti, ika ja kiinteistonvalittdjien maara.

Opinnaytetydssa hyddynnetaan maarallisen tutkimuksen perusperiaatetta, eli

empiirinen osuus rakennetaan teoriatiedon pohjalta.
Tutkimuksen kohderyhma

Ennen tutkimuksen aloittamista taytyy maaritella tutkimuksen perusjoukko eli
valita tutkimuksen kohderyhma. Perusjoukon eli populaation maarittely tulee
suorittaa tarkasti. Verrattuna kvalitatiiviseen tutkimukseen kvantitatiivisessa
tutkimuksessa on yleensad huomattavasti enemman haivaintoyksikéita. Maa-
rallinen tutkimus voidaan tehda joko kokonais- tai otantatutkimuksena. Koko-
naistutkimuksessa mittaus kohdistetaan kaikkiin perusjoukon yksikkoihin. (Ka-
nanen 2008, 70.) Heikkilan (2008, 43) mukaan kokonaisotantaa kaytetaan

yleensa silloin, kun perusjoukon havaintoyksikdiden maara jaa alle sadan.

Otantatutkimuksessa tutkimuksen kohteeksi poimitaan otos, joka vastaa mah-
dollisimman hyvin perusjoukkoa, jolloin tulokset ovat yleistettavissa. Otanta-
tutkimuksessa otos voidaan poimia perusjoukosta usealla eri otantamenetel-
malla, kuten ryvasotantannalla tai systemaattisella otantannalla. Otanta suori-
tetaan otoskehikosta, johon on listattu kaikki perusjoukon havaintoyksikot.
Joskus ongelmaksi muodostuu puute perusjoukon yksikdiden listasta tai rekis-
terista. Valittavan otoksen koko riippuu perusjoukon suuruudesta ja kaytetta-
vissa olevasta budjetista. (Kananen 2008, 71-78; Vilkka 2007, 51-60.)

Vastausprosentti on yksi mittareista, jolla arvioidaan tutkimuksen luotettavuut-
ta. Vain harvoissa tapauksissa tutkimusten vastausprosentti yltaa 100 %:iin.
Kato heikentaa tutkimustulosten luotettavuutta ja katoa esiintyy varsinkin
webbikyselyiden kohdalla. Mikali kato on tarpeeksi suuri, otos ei valttamatta
enda edusta perusjoukkoa. (Vehkalahti 2008, 44.) Kato pitaisi pyrkia mini-
moimaan, jotta analyysimenetelmia pystytaan hyodyntamaan. Yleisesti on
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maaritelty, etté alle 30 %:n vastausprosentti vaikeuttaa tutkimustulosten ana-
lysointia, silla vastaukset eivat edusta luotettavasti perusjoukkoa. Usein kyse-
lytutkimusten vastausprosentti kuitenkin jaa alle 30 %:n, mika pitad huomioida
tulosten analysointivaiheessa. (Kananen 2008, 71-78; Vilkka 2007, 51-60.)
Eras kvantitatiivisen tutkimuksen tavoite on, etta tutkimustulokset pystytaan
yleistam&éan. Kadon ollessa tarpeeksi suuri yleistysta ei kuitenkaan voida teh-
da. (Kananen 2008, 13.)

Opinnaytetydssa tutkitaan Pohjois-Savon kiinteistonvalittajia, jotka ovat toi-
meksiantajan potentiaalinen asiakasryhma. Tutkimuksen perusjoukkona toi-
mivat alueen kiinteistonvalitysyritykset, joten perusjoukko on selkeasti rajattu.
Perusjoukon valinta perustuu Suomessa kaytettavaan toimialaluokitukseen
(TOL 2008). Perusjoukko kattaa kaikki alueen kiinteistonvalitysalan (68310)
yritykset, joista on saatavilla kayttokelpoiset yhteystiedot kyselyn suorittamista
varten. (Toimialaluokitus 2008 n.d.) Tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu yrityk-
set, jotka ovat ilmoittaneet yhdeksi toimialakseen kiinteisténvalityksen, mutta
joiden paatoimiala on jokin muu. Otoskehikkona hyédynnetaan Fonecta En-
terprisen yritysrekisterid. Koska perusjoukon validi yksikkbmaara on 47 yritys-
ta, tutkimus suoritetaan kokonaistutkimuksena. Kato pyritd&dn minimoimaan
kyselylomakkeen esitestauksella, vastaamiseen motivoimisella ja muistutus-
viestien avulla. Vastaajia pyritddn motivoimaan vastanneiden kesken arvotta-

van ilmaisen asuntokuvauksen (arvo 300 €) avulla.
Aineistonkeruumenetelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto voidaan kerata itsenaisesti tai vas-
taavasti aineistonkeruussa voidaan hyddyntaa erilaisia tilastoja, tietokantoja
tai rekistereita. ltsenaisesti kerattava aineisto voidaan kerata esimerkiksi eri-

laisten kyselyiden tai haastatteluiden avulla. (Heikkila 2008, 18.)

Internetin suosio kyselyiden toteuttamisessa on kasvanut nopeasti, silla inter-
net on nykyaikainen aineistonkeruukanava, ja sen valityksella pystytdan hel-
posti tavoittamaan suuriakin ihmismaaria ympari maailman. Vaatimuksena toki
on, etta tutkittavalla perusjoukolla on Internetin kayttdmahdollisuus, jotta kyse-
lyyn vastaaminen on mahdollista. Hyddynnettaessa séahkdista kyselytutkimus-
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ta taytyy miettia, kuinka tutkittava ryhma saa tiedon tutkimuksesta. (Heikkila
2008, 18.)

OpinnaytetyOn aineisto keratdan itsenaisesti Internet-kyselya hyddyntaen,
koska se on helppo, nopea ja halpa aineistonkeruumenetelma. Internet-
kyselyn toteuttamisessa hyodynnetadn Webropol-kyselyohjelmaa, jonka avul-
la voidaan toteuttaa selkeita ja tyylikkaita kyselyja. Tutkittava joukko pyritd&an
tavoittamaan sadhkdpostin valityksella. Kyselyn alussa olevassa saatekirjeesséa
(liite 2) kerrotaan, kuinka yritys saa lisatietoja tutkimuksesta tai toimeksianta-

jasta.
Kyselylomake tiedonkeruuvalineena

Kyselytutkimuksessa tiedonkeruu tapahtuu kyselylomakkeen avulla, joka voi
olla joko paperisessa tai sahkoisessa muodossa. Lomaketyyppia valittaessa
taytyy miettia, milla tavoin kohdehenkilot tavoitetaan parhaiten. (Vehkalahti
2008, 48.) Lomakkeen suunnittelulla voidaan vaikuttaa vastaamisen mielek-
kyyteen ja nain ollen myds vastausprosenttiin. Onnistuneen lomakkeen raken-
taminen vaatii, etta tutkija tutustuu etukateen tutkimuksen aihepiiriin kirjalli-
suuden ja aiempien tutkimusten kautta. Nain han kykenee luomaan lomak-
keen, jolla mitataan tutkimusongelman kannalta tarkeita asioita. Mita lyhyempi
kyselylomake on, sitéd paremmin vastaaja jaksaa keskittya lomakkeen jokai-
seen kysymykseen. (Vilkka 2007, 63.) Kanasen (2008, 15) mukaan tutkimuk-
seen on syytad ottaa mukaan ainoastaan tutkimusongelman ratkaisun kannalta
tarpeellisimmat kysymykset, jotka auttavat tutkimusongelmaan vastaamises-

sa.

Onnistunut lomake on selkea ja visuaalisesti vastaajaa miellyttava kokonai-
suus. Kyselylomake rakentuu saatekirjeesta ja tutkimuslomakkeesta. Saatekir-
jeen avulla tutkimuksen kohdehenkilé motivoidaan vastaamaan. Siind kerro-
taan vastaajalle tutkimuksen perustiedot eli tutkimuksen tarkoitus, tutkimuksen
osapuolet ja tutkimustulosten hyddyntadmistapa. Saatekirje on &arimmaisen
tarked, silla sen perusteella kohdehenkil6 paattaa tutkimukseen osallistumi-
sestaan. Saatekirjeessa olisi hyva tulla ilmi ainakin vastaajan saama hyoty
tutkimuksesta, vastaamiseen kuluva aika, tutkimuksen toteuttajan yhteystiedot



17
ja vastaamisen motivaattorit. Motivaattorina voi olla esimerkiksi vastaajien
kesken arvottava palkinto. (Vehkalahti 2008, 47-48; Vilkka 2007, 80-88.)

Ensisijaisesti kyselylomakkeen rakentamisessa on kuitenkin keskityttava ky-
symysten sisallén ja muotoilun suunnitteluun (Vilkka 2007, 88). Kyselylomak-
keen tulee olla loogisesti rakennettu, jotta vastaaja ei joudu liikkaa miettimaan,
miten ja mihin hanen tulee vastata. Kyselylomake kannattaa rakentaa siten,
ettd vastaaja sisdédnajetaan kyselyyn helpommilla kysymyksilla ja vaikeammat
kysymykset sijoitetaan kyselyn loppupuolelle. Kyselylomake voidaan rakentaa
esimerkiksi aihepiireittain, jolloin kukin aihealue kaydaan lapi niin sanotun
suppilotekniikan avulla. Suppilotekniikassa aihealueen kysymykset siirtyvat
vahitellen yleistasolta yksityisempiin kysymyksiin. (Kananen 2008, 30-31.)

Hyvalle kysymykselle on muutamia yksinkertaisia vaatimuksia. Ensinnakin
kysymyksen pitaa olla tutkimusongelman kannalta hyddyllinen, silla tutkimuk-
sessa ei kannata mitata turhia asioita. Lisaksi kysymyksen pitaé olla tasmalli-
nen, yksiselitteinen ja lyhyt, jolloin jokaisen vastaajan on helppo ymmartaa se
samalla tavalla. Huonosti muotoiltu kysymys voidaan ymmartad monin eri ta-
voin, jolloin se ei mittaa tarvittavia asioita. Vastaajalle on syyta antaa mahdol-
lisuus olla vastaamatta epamieluiseen kysymykseen tai kysymykseen, jota
han ei ymmarra. Vastausvaihtoehtojen ulkopuolella voi olla “ei osaa sanoa” -
vaihtoehto, joka toimii tarvittaessa kysymyksen pakoreittind. Kysymyksissa on
syyta kayttaa yksinkertaisia ilmaisuja, koska kaikilla vastaajilla ei valttamatta
ole yhta laajaa kasitetuntemusta. Kysymys ei myoskaan saa johdatella vas-
taajaa ja kysymyksessa voidaan kysya vain yhta asiaa kerrallaan. Jotta kyse-
lylomakkeesta tulisi halutunlainen, se kannattaa testata ja viimeistella ennen
virallisen kyselyn aloittamista. Testaamisen avulla voidaan varmistua, etta lo-
makkeen kysymykset ovat hyvin muotoiltuja ja mittaavat oikeita asioita. (Vilkka
2007, 63-79.)

Kyselylomakkeen kysymykset voivat olla tyypiltaan joko avoimia, strukturoituja
tai sekamuotoisia. Strukturoidut kysymykset ovat sellaisia, joissa vastausvaih-
toehdot ovat ennakkoon maariteltyja ja vakioituja. Strukturoidut kysymykset

ovat joko monivalintaisia tai asteikollisia kysymyksia. Yleisesti kaytettyja mitta-
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asteikkoja ovat nominaali-, jarjestys-, valimatka- ja suhdeasteikot. (Kananen
2008, 16—-23.) Tunnettuja asenneasteikoita puolestaan ovat Likertin ja Osgoo-
din asteikot. Naiden avulla halutaan kysya tarkasti maariteltyja asioita, esi-
merkiksi vastaajan kayttaytymista tai asennetta tutkittavaa asiaa kohtaan.
Valmiit vastausvaihtoehdot helpottavat asioiden mittaamista ja tutkimustulos-
ten analysointia. (Vilkka 2007, 45-47.)

Joskus avoimilla kysymyksilla saadaan kuitenkin sellaista tietoa, jota valmiit
vastausvaihtoehdot eivat anna. Avointen kysymysten kohdalla taytyy muistaa,
ettd ne ovat huomattavasti tydlaampia analysoida. Nama kaksi kysymystyyp-
pida on mahdollista yhdistaa kayttamalla sekamuotoista kysymysta. Tata ky-
symystyyppia kaytetaan yleensa, jos kaikkia vastausvaihtoehtoja ei tunneta tai
jos kysymykseen ei ole mielekasta laittaa erikseen jokaista mahdollista vasta-
usvaihtoehtoa. (Mts. 67—-69.)

Opinnaytetyon lomakkeen (liite 1) suunnittelussa hyddynnetaan suppilotek-
niikkaa, joten lomake etenee loogisesti yleisemmista kysymyksista yksityis-
kohtaisempiin. Lomake pyritddn pitamaan mahdollisimman selkeéna ja lyhye-
na, jolloin vastaaminen on mielekkdampaé. Lomake rakennetaan aihepiirin
teoriatiedon pohjalta, jolloin lomakkeella mitataan tutkimusongelman kannalta
oikeita asioita. Lomake jaetaan aihepiireittain sopiviksi kokonaisuuksiksi. Ky-
symykset pyritddn muotoilemaan selkeiksi ja yksiselitteisiksi, jolloin kaikki vas-
taajat ymmartavat ne samalla tavalla. Lomakkeessa hyddynnetaan kysymyk-
sesta riippuen joko strukturoituja tai sekamuotoisia kysymyksia. Lomakkeen
yhteydessa hyddynnetaan saatekirjetta (lite 2), jonka avulla vastaajia pyritdan
motivoimaan. Saatekirje sisaltda tutkimuksen perustiedot ja tiedon vastaajien
kesken arvottavasta palkinnosta. Ennen kyselya lomake testataan testiryhmal-

1& ja viimeistellaan lopulliseen muotoonsa.
Aineiston analyysimenetelmé

Edella esiteltyjen kysymysten perusteella saadaan kasaan aineisto, joka tay-
tyy analysoida. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa voidaan miettid alustavia
analyysimenetelmia, mutta kaytdnndssa sopivat analyysimenetelmaét kullekin

muuttujalle 10ytyvat vasta testaamalla. (Vilkka 2007, 119.) Kvantitatiivisessa
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tutkimuksessa aineiston analyysimenetelma riippuu tutkimuksessa kaytettavis-
t& mittareista ja mittaustasoista. Tilasto-ohjelmat asettavat omat vaatimuksen-
sa eri analyysimenetelmien hyédyntamiselle. Analyysimenetelman valinnan
taustalla vaikuttavat mytds maaritelty tutkimusongelma ja tutkittavan ilmién
teoriatieto. Mikali tutkimusongelma rajoitetaan kuvaamaan ilmiéta, tutkimusai-
neiston analysointiin voidaan kayttaa ristiintaulukointia, suoria jakaumia ja ai-

neiston rakennetta kuvaavia tunnuslukuja. (Kananen 2008, 51.)

Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahden tai useamman muuttujan valisia
riippuvuussuhteita. Ristiintaulukoinnin perusteella voidaan l6ytéda muuttujia,
jotka selittavat toisia muuttujia. Ristiintaulukoinnin tulosten perusteella ei kui-
tenkaan kannata tehda syy-seuraussuhteiden paattelya. Riistiintaulukoinnin
ideana on tarkastella samanaikaisesti kahta muuttujaa, ja sen avulla pyritdéan
selvittamaan, onko muuttujien valilla riippuvuussuhde vai perustuvatko tulok-
set sattumaan. (Vilkka 2007, 129.) Ristiintaulukoidun aineiston merkittavyytta
voidaan testata joko Khiin nelidtestin tai t-testin avulla. Testien perusteella
voidaan arvioida, ovat ryhmien valiset erot todellisia vai johtuvatko ne sattu-
masta. Merkittavyystestin kayttd on riippuvainen muuttujan luonteesta eli mit-
ta-asteikon tasosta. (Kananen 2008, 44-49.)

Suora jakauma eli yksiulotteinen frekvenssijakauma kertoo, kuinka monta ker-
taa kukin muuttujan ominaisuus esiintyy tutkimusaineistossa. Suoran ja-
kauman avulla voidaan tiivistéaa ja havainnollistaa tutkimuksesta saatua tietoa.
Maarallisessa tutkimuksessa kappalemaarat eivat ole merkitsevid, vaan muut-
tujan arvon suhteellista osuutta tulee verrata kokonaisaineistoon. Taulukot
esitetddn aina prosenttitaulukkoina, jotta tutkimustulokset ovat yleistettavissa.
(Mts. 41-42.)

Kuten aiemmin mainittiin, tutkimusaineiston analysointiin voidaan kayttaa
myos tunnuslukuja, jotka kuvaavat aineiston rakennetta. Eri tunnuslukuja kay-
tetaan erityyppisten muuttujien mittaamiseen. Tunnusluvut jaetaan sijainti- ja
hajontalukuihin. Sijaintiluvut, kuten moodi, mediaani ja aritmeettinen keskiar-
vo, kertovat mitatun muuttujan useimmiten esiintyvat arvot seka joukon suu-

rimman arvon. Sijaintuluku ilmaisee, mihin kokoluokkaan tai mittaustason koh-
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taan valtaosa muuttujan arvoista sijoittuu. Hajontaluvut, kuten variaatiosuhde,
vaihteluvali, keskihajonta ja variaatiokerroin, ilmaisevat, miten muuttujan arvo
vaihtelee keskiarvon ymparilla. (Vilkka 2007, 121-123.)

Opinnaytetydssa hyddynnetaan perinteisia analyysimenetelmia eli ristiintaulu-
kointia, suoria jakaumia ja aineiston rakennetta kuvaavia tunnuslukuja. Perus-
joukon pienuus asettaa omat vaatimuksensa aineiston analysoinnille, jolloin

kaikki analysointitavat eivat ole kaytettavissa. Tutkimustulosten analysoinnissa

hyddynnetaan Sphinx-dokumentointitytkalua.

2.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Yksi maarallisen tutkimuksen tarkeista vaiheista on tutkimuksen luotettavuu-
den arvioiminen. Tutkimuksen luotettavuuden edellytyksené on, etta se on
rakennettu tieteelliselle tutkimukselle asetettujen vaatimusten mukaisesti. Tut-
kimuksen tarkoituksena on hankkia mahdollisimman luotettavaa ja paikkansa
pitavaa tietoa tutkimuksen kohteesta. Maarallista tutkimusta voidaan arvioida
reliabiliteetin, validiteetin ja kokonaisluotettavuuden avulla. (Vilkka 2007, 149—
154.)

Reliabiliteetilla eli tulosten pysyvyydella tarkoitetaan sita, etta toistettaessa
tutkimus hyédynnettava mittari tuottaa jokaisella mittauskerralla samat tulok-
set. Talla varmistetaan se, etteivét tulokset johdu sattumasta. Reliabiliteettia
voidaan arvioida seka tutkimuksen aikana etta sen jalkeen. Reliabiliteetti voi-
daan jakaa stabiliteettiin ja konsistenssiin. Stabiliteettia kaytetaan mitattaessa
mittarin pysyvyytta ajan muuttuessa. Stabiliteetin huomioiminen opinnayte-
tyossa on kaytannéssad mahdotonta, silla uusintamittauksia ei voida suorittaa
taloudellisten ja ajallisten resurssien rajallisuuden vuoksi. Konsistenssilla tar-
koitetaan sita, ettd mittarin eri osat mittaavat keskenaan samoja asioita. Se

siis kertoo mittarin yhtenaisyydesta. (Kananen 2008, 79-80.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Toisin sanoen validius ker-
too, onko tutkimuksessa kaytetty oikeaa tutkimusmenetelmaa, sopivaa mitta-
ria ja onko tutkimuksessa mitattu oikeita asioita oikealla tavalla. Kysymys on

siis siita, onnistuuko tutkija siirtamaan onnistuneesti teoriatiedon ja ajatusko-
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konaisuuden lomakkeelle. Validiutta on syyta tarkastella jo tutkimuksen aika-
na, kun suunnitellaan kyselyssa hyddynnettavaa lomaketta. Validius kertoo
systemaattisten virheiden puuttumisesta. (Vilkka 2007, 150-151.) Tutkimuk-
sen validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen validiteettiin. Ulkoinen
vadiliteetti on sidoksissa tutkimustulosten yleistettéavyyden kanssa. Tulokset
voidaan yleistaa, jos otos toimii populaation luotettavana edustusjoukkona.
Sisaisella validiteetilla puolestaan viitataan tutkimustulosten syy-seuraus-
suhteisiin, jotka pyritdédn loytamaan ristiintaulukoinnin avulla. Usein jakauman
todellisen syyn etsiminen voi osoittautua varsin haastavaksi. (Kananen 2008,
81))

Tutkimuksen validiteettia voidaan arvioida myds sisaltd-, rakenne- ja kriteeri-
validiteettien avulla. Sisaltdvaliditeetilla viitataan siihen, etté tutkimustulokset
on saatu sopivien muuttujien avulla. Talléin mittari on laadittu huolella ja se on
johdettu teorian pohjalta, jolloin mittarilla mitataan oikeita asioita. Rakenne- el
kasitevaliditeetti on hyvin lahella sisaltdvaliditeettia. Myds rakennevaliditeetti
littyy teoriaan, mutta se porautuu syvemmalle yksittaisten kasitteiden hyédyn-
tamiseen, joten kasitevaliditeetti kuvaa sen tarkoitusta paremmin. Kasitevalidi-
teettiin voidaan vaikuttaa varmistamalla, etteivat pillomuuttujat vaikuta tutki-
mustuloksiin. T&ma voidaan varmistaa valitsemalla muuttujat huolellisesti. Kri-
teerivaliditeetissa puolestaan tuloksia verrataan muihin vastaaviin tutkimuk-
siin. Jos toisen tutkimuksen tulokset vahvistavat omat tutkimustulokset, tutki-

muksen kriteetivaliditeetti on kunnossa. (Mts. 81-83.)

Reliabiliteetista ja validiteetista muodostuu tutkimuksen kokonaisluotettavuus.
Reliabiliteettia ja validiteettia arvioidessa on syyta huomioida, etta validiteetin
arvioiminen on hieman haastavampaa. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta
voidaan pitdé hyvana, jos otos edustaa perusjoukkoa ja jos mittauksessa ei
juuri ole havaittavissa satunnaisvirheitd. Uusintamittaus on hyva keino arvioi-
da tutkimuksen kokonaisluotettavuutta. Myds muilta keratty palaute tutkimuk-
sesta lisda tutkimuksen kokonaisluotettavuutta. (Vilkka 2007, 152-153.) Tut-
kimusta tehtaessa on syytad muistaa, etta reliabiliteetti ei ole tae tutkimuksen

validiteetista. Jos tutkimus toistetaan ja tulokset sailyvat samanlaisina, se ei
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takaa, ettd mittari on tutkimukseen sopiva. Sen sijaan tutkimuksen validiteetti

kertoo, etté tutkimuksen reliabiliteetti on kunnossa. (Kananen 2008, 83.)

Taman tutkimuksen luotettavuuden arvioimisessa kiinnitetddn huomiota vas-
tausprosenttiin ja siihen, etté kyselylomakkeen kysymykset mittaavat oikeita
asioita. Validiteetti pyritdan varmistamaan maarittamalla tutkimuksen tavoit-
teet, kasitteet ja muuttujat mahdollisimman tarkasti. Reliabiliteetti pyritd&dn
varmistamaan kyselylomakkeen huolellisella suunnittelulla. Tutkimuksen to-
teuttamisessa pidetdén koko ajan mielessa tutkimuksen teoreettinen viiteke-
hys. Tutkimuksen luotettavuus perustuu ennen kaikkea hyvaan suunnitteluun

ja lomakkeen esitestaukseen.

3 Valokuvaus

Tassa luvussa kasitellaan valokuvaustoimialan yleispiirteita ja alan viimeai-
kaista kehitysta. Etenkin digitalisoituminen on vaikuttanut keskeisesti valoku-
vaukseen niin harrastuksena kuin liiketoimintanakin. Luvussa luodaan katsaus
myos valokuvauksen tulevaisuudennakymiin. Toimialakuvaus johdattelee toi-
meksiantajan esittelyyn, jossa kuvaillaan lyhyesti yrityksen historia, yrityksen

tamanhetkiset palvelut seka tulevaisuuden tavoitteet.
3.1 Valokuvaus toimialana

Valokuvaus on toimialana varsin laaja, silla valokuvaamisen liséksi siihen kuu-
luvat myos kuvausvalineiden valmistaminen ja myyminen seka valokuvien
kehittdminen. Maaritelmasta riippuen valokuvausala voi sisaltda myos valoku-
vaustarvikkeiden myymisen, museo- ja galleriatoiminnan seké alan lehdiston

ja jarjestot. (Alanen 2010.)

Valokuvausalan palveluita on saatavilla valokuvaamoista, valokuvastudioista
ja -ateljeista seka valokuvaustarvikeliikkeista. Suurin osa valokuvaajista toimii
yrittdjind, jolloin he tyéskentelevéat freelance-pohjalta tai ovat yksityisia liik-
keenharjoittajia omissa lilkkkeissdan. Yksityisyritysten liséksi vakinaisia tyosuh-

teita valokuvausalalla on jonkin verran, silla suuremmissa lehtitaloissa ja kuva-
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toimistoissa on joitakin lehtikuvaajia vakituisessa tydsuhteessa. Liséaksi suuril-
la studioilla voi olla joitakin palkattuja valokuvaajia. Valokuvaamisen lisaksi ala
tyollistaa valokuvausalan vahittais- ja tukkukaupassa seka valokuvien kehit-

tamisessa. (Valokuvausala n.d.)
Digitalisoituminen

Eras valokuvausalan suurimmista mullistuksista on valokuvaamisen digitalisoi-
tuminen. Sen myotéa valokuvaus on helpottunut huomattavasti, silla filmin si-
jaan kuvauksessa kaytetaan kuvakennoa ja kuvat tallennetaan paasaantoi-
sesti sdhkodiseen muotoon, miké helpottaa kuvien kasittelya ja siirtamista. Digi-
talisoitumisen myota lahes jokainen talous omistaa joko digikameran, video-

kameran tai kAnnykéan, jossa on korkeatasoinen kamera. (Alanen 2010.)

Digitalisoitumisen vuoksi kamerakauppa on siirtynyt erikoisliikkeista yleisliik-
keisiin ja erikoisliikkeiden osuus on enaa vain noin 10—-20 prosenttia kamera-
kaupasta. My6s valokuvaustarvikkeiden myynti on siirtynyt enenevissa maarin
yleiskauppoihin ja elektroniikkaliikkeisiin, jolloin valokuvausalan vahittaiskaup-
piaat ovat pyrkineet korvaamaan ne uusilla tuotteilla. Kuten taulukosta 1 nah-
daan, digiaikaan siirtyminen vaikutti aluksi negatiivisesti erillisten kameroiden
myyntiin. Kameroiden halpenemisen ansiosta vuodesta 2004 |ahtien seka di-
gi- etta videokameroiden myynti on kuitenkin kasvanut monena vuotena.
Vaikka taulukon tiedot ulottuvat vain vuoteen 2009 asti, taulukosta on havait-
tavissa, etta niihin aikoihin alkanut taantuma on vaikuttanut jonkin verran

myds kameroiden myyntiin. (Mt.)
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Taulukko 1. Kamerakauppa 2004-2009 (Alanen 2010)

Myytyjen kameroiden arvo, milj. euroa
2004 2005 2006 2007 2008 2008
Digikamerat 36 112 7 0B 7 112
Videokamerat 23 20 20 I I3 I3
Myytyjen kamerpiden lukumaard, 1000 kpl
2004 2005 2006 2007 2008 2008
Digikamerat 298 389 403 388 454 478
Videokamerat aa al 42 ad 44 al
Myytyjen kameroiden keskihinta, euroa
2004 2005 2006 2007 2008 2008
Digikamerat 320 288 291 273 238 262
Videokamerat Ba7 235 478 431 479 373

Kuvaamisen digitalisoitumisen ja laadukkaiden kameroiden lisaantymisen
myo6ta otettavien ja sdilytettdvien kuvien maara on kasvanut rgjahdysmaisesti.
Tasta johtuen myds kuvien kasittely ja sosiaalinen hyddyntaminen esimerkiksi
erilaisissa kuvapalveluissa on lisdantynyt voimakkaasti. Pelkan valokuvaami-
sen sijaan kuvien visuaalisuudella on nykyisin varsin suuri merkitys. Vaikka
kamera l0ytyy lahes joka k&nnykasta, ihmiset haluavat panostaa entista

enemman kuvien laatuun. (Alanen 2010.)

Hintojen alenemisen ja kayton helpottumisen myota jarjestelmakameroiden
myynti onkin kasvanut tasaiseen tahtiin. Aikaisemmin jarjestelmakamerat oli-
vat pddasiassa ammattilaisten kaytdssa, mutta vuoden 2009 tilastotietojen
mukaan noin viidesosa digikameroista ostettiin jarjestelméaversiona ja taman
jalkeen ne ovat yleistyneet entisestadn. Kuten kuviosta 2 nahdaan, valokuva-
us on selkedsti suosituin kulttuuriharrastus, ja 10 vuoden aikana valokuvausta
harrastavien mééra on kasvanut voimakkaasti. Jos tarkasteluun otetaan mu-
kaan myds videokuvaus, vuoden 2009 tilaston mukaan noin 40 prosenttia yli

10-vuotiaista harrastaa valokuvaamista jossain muodossa. (Mt.)
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Kuvio 2. Kulttuuriharrastukset vuosina 1999 ja 2009, 10 vuotta tayttanyt
vaesto, % (Kulttuuriosallistuminen on lisdantynyt 2000-luvulla 2011)

Kilpailu alan tydpaikoista ja ty6tilaisuuksista on kovaa, silla alan oppilaitoksista
valmistuu tyoéllisyyteen nahden liikaa. Kuten kuvio 2 osoittaa, alan harrastu-
neisuus on kasvanut voimakkaasti viime vuosina ja alalla toimii nykydan myos
paljon itseoppineita tai kurssien kautta kouluttautuneita valokuvaajia. Kasva-
neen harrastuneisuuden ja lisdéntyneen koulutuksen myota alalla on paljon
pienia toimijoita, silla kynnys ja kustannukset liikketoiminnan aloittamiseen ovat
varsin matalat. (Valokuvausala n.d.) Vuosittain alalle syntyy yrityskantaan
nahden suuri maara uusia yrityksia, silla aloittamisaste vuosina 2005-2009 oli
keskimaarin 14 prosentin luokkaa. Kunhan toiminnan saa rullaamaan, valoku-

vaamotoiminta on kuitenkin varsin vakaa tyoéllistaja. (Alanen 2010.)

Vuoden 2008 tilastotietojen mukaan kuvaamoista yli 90 prosenttia on 1—
hengen yrityksia ja noin 75 prosentilla likevaihto jaa alle 100 000 euroon vuo-
dessa. Tasté syysta erikoistuminen valokuvausalalla onkin ensiarvoisen tar-
keé&a. Lisaksi ala on varsin keskittynytta, silla vuonna 2008 kymmenen suurin-
ta kuvaamoa tuotti yli 30 prosenttia alan lilkevaihdosta ja 25 prosenttia kokoai-
kaisista tyontekijoistd. Kymmenesta suurimmasta valokuvausyrityksesta kaksi
on erikoistunut koulukuvaukseen, kaksi lehtikuvaukseen, kolme mainoskuva-

ukseen ja loput kolme ilmakuvaukseen. Huomionarvoista on, ettd suuremmat
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varsinaiset lehtikuvausyritykset kuuluvat uutistoimistoalalle, eika niita siten ole
otettu tassa tarkastelussa huomioon. (Alanen 2010.) Kuten taulukosta 2 nah-
daan, noin puolet niin Suomen valokuvausalan yrityksista kuin liikevaihdosta-

kin on keskittynyt padkaupunkiseudulle.

Taulukko 2. Valokuvaustoimiala suurimmilla kaupunkiseuduilla (Valoku-
vaustoimialan kehitys 2013)

Seutukunta Toimipaikat Liikevaihto (tubatta E)
Helsinki 2008 454 57 586
Helsinki 201 all 03 b0k
Jyvaskyld 2008 28 1627
Jyvaskyld 2011 2 1470
Kuopio 2008 12 356
Kuopio 2011 16 1262
Lahti 2008 23 1827
Lahti 2011 2B 1728
Oulu 2008 3l 2 b8
Oulu 201 40 3 022
Tampere 2008 il G 758
Tampere 2011 12 o IB4
Turku 2008 44 SEELL
Turku 2011 a7 b 136

Huomionarvoista on, etta Jyvaskylaa lukuunottamatta toimipaikkojen maara
on kasvanut jokaisella vertailualueella vuodesta 2008 vuoteen 2011. Vertai-
luajanjaksolla eniten toimipaikkoja on syntynyt Helsingin seudulla. Vaikka toi-
mipaikat ovat lisdantyneet, on liikevaihto silti supistunut monella alueella.
Poikkeuksen tekevat Kuopion, Oulun ja Turun alueet, joissa seka toimipaikko-
jen maara etta lilkevaihto ovat kasvaneet. Suhteessa eniten toimiala on kehit-
tynyt Kuopion alueella, jossa toiminta muihin alueisiin verrattuna on ollut var-
sin vahaista. Siksi Kuopion alueella onkin suhteessa parhaat kehitysnakymaét

myos tulevaisuudessa. (Valokuvaustoimialan kehitys 2013.)
Valokuvausalan tulevaisuudennakymat

Kuten aiemmin on mainittu, kuvaustekniikan digitalisoituminen on vaikuttanut
merkittavasti valokuvaamiseen. Tekniikan kehittymisen myé6ta tydmaara on

vahentynyt, mutta toisaalta vaatimukset valokuvaajille ovat lisdantyneet, silla
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heidan taytyy hallita koko valokuvan muokkausprosessi alusta loppuun. Tek-
niikan kehittymisen ansiosta monia tyovaiheita on jaanyt pois. Nykyaan kuva-
taan paaasiassa digikameralla ja kuvat muokataan tietokoneen avulla. Tana
paivana kuvat voidaan myds jakaa helposti ja nopeasti internetissa, yleensa
kuvaajan internet-sivuilla tai séhkopostin valityksella. Digikameroiden my6téa
paperikuvien teettdminen onkin vahentynyt merkittavasti ja nain ollen vaikut-
tanut keskeisesti valokuvaamoihin, joille perinteisten kuvien valmistus oli pit-

k&an huomattava tulonlahde. (Valokuvausala n.d.)

Digitaalitekniikan hyddyntaminen levisi ensimmaisena lehti- ja mainoskuvauk-
sen pariin. Yleensa suurilla lehdilla on omat palkatut valokuvaajat, mutta mo-
net lehdet ovat hiljalleen vahentaneet omia kuvaajia. Omien kuvaajien sijaan
lehdet hyddyntavat yha enemman kuvatoimistojen seka kuvapankkien materi-
aalia. Naiden lisaksi lukijakuvat ovat yleistyneet varsin nopeasti. Suurimmat
digitalisoitumisen aiheuttamat muutokset lienevat jo tapahtuneet lehtikuvaami-
sen osalta. (Alanen 2010.)

Mainoskuvauksen alalla sen sijaan tapahtuu monia rakenteellisia muutoksia.
Useita alan menestyneita ja pitkaaikaisia yrityksia on lopettanut toimintantan-
sa kokonaan. Liséksi kaupan keskusliikkeet ovat hiljalleen palaamassa omiin
studioihin. Digitalisoituminen ja kuvapankit ovat laskeneet huomattavasti mai-
noskuvien hintatasoa. Kuvapankkeja hy6dynnetéaéan varsinkin b-to-b-
mainosten ja nettisivujen luomisessa. Tosin pienilla paikkakunnilla paikallinen
kuvaamo kuvaa usein myds pienempien yritysten mainokset. Sen sijaan kulut-
tajamainokset raataloidaan yleensa aina tarpeen mukaan, eika kuvapankkeja
toistaiseksi ole suuremmin hyddynnetty kuluttajamainosten toteutuksessa.
(Mt.)

Muotokuvaukseen digitalisoituminen ei ole vaikuttanut yhtd merkittavasti kuin
lehti- ja mainoskuvauksiin. Tama johtuu osaltaan uuden tekniikan kalleudesta,
mutta toisaalta myds siita, etteivat kuvaajat koe uutta tekniikkaa kuvaamisen
kannalta valttamattomaksi. Lisaksi ongelmia aiheuttaa asiakkaan mahdolli-

suus kopioida laittomasti kuvaajan valokuvia, joihin hanella on tekijanoikeudet.
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Koska kuvista ei valttamatta tule enaa jalkitilauksia, valokuvaajat joutuvat kor-

vaamaan menetettyja jalkitilauksia nostamalla hintoja. (Valokuvausala n.d.)

llImakuvauksen avulla valokuvaamot voivat erottua helposti kilpailijoistaan.
Tosin pienten kauko-ohjattavien koptereiden yleistyttya entistd useampi am-
mattivalokuvaaja pystyy ottamaan seké videokuvaa etta hyvalaatuisia still-
kuvia ilmasta kasin. Suurimpia ilmakuvaukseen keskittyneitéa toimijoita on alle
kymmenen. (Alanen 2010.) Suomen liikenteen turvallisuusvirasto Trafin mu-
kaan kauko-ohjattavan kuvauskopterin eli miehittamattéman ilma-aluksen
hyddyntamismahdollisuudet ovat l&hes rajattomat. Kuvauskoptereita voidaan
hyddyntad muun muassa tapahtumakuvauksissa, rakennus- ja infrastruktuuri-
kuvauksissa, sahko- ja voimalinjojen tarkistuksessa, eldinkantalaskennassa

tai vaikkapa metsainventoinneissa. (Miehittamattomat ilma-alukset n.d.)

Trafin erityisasiantuntija Jorma Kivisen (Kykkanen 2014) mukaan kauko-
ohjattavien pienoishelikoptereiden saannoksia on tarkoitus tiukentaa porraste-
tusti niiden nopean yleistymisen vuoksi. Taitamaton lentgja voi aiheuttaa vaa-
ratilanteita esimerkiksi muulle ilmailulle tai laheisyydessa oleville ihmisille.
(Mansikka 2014.) Lisaksi asutuksen keskella lennatettavien koptereiden on

koettu loukkaavan ihmisten yksityisyytta (Kykkanen 2014).

Ensimmaiset saanndkset koptereiden lennattamiseen astuivat voimaan vuo-
den 2014 lopulla. Voimassa olevan ilmailumaarayksen mukaan koptereiden
kayttdaluetta on rajattu siten, etté kopterin on oltava jatkuvasti lentajan nako-
piirissa, jolloin etaisyys lentdjaan saa olla korkeintaan 500 metrié ja korkeus
enintd&n 150 metria. Lisdksi kopteri saa painaa korkeintaan 25 kiloa. Naiden
lisdksi kopterilla ei saa lentaa yleison tai tihedsti asuttujen taajamien ylapuolel-
la. Lahitulevaisuudessa kaavaillun ilmailulain muutoksen myoéta kopterin oh-
jaajalta voitaisiin jatkossa vaatia lupakirja lentamiseen. Suunnitteilla on myos
muita lakimuutoksia, jotka vaikuttavat koptereiden ammattikayttoon. Jo voi-
maan tulleet sekéd kaavaillut muutokset koskevat miehittamattémien ilma-
aluksien ammattikayttéd, esimerkiksi ilmakuvausta. Muutokset eivat siis koske

harrastetoimintana lennéatettavia lennokkeja. (Mansikka 2014.)
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3.2 Eemeli Kiukkonen Photography

Eemeli Kiukkonen Photography on pielavetinen yhden miehen valokuvaamo,
joka on perustettu huhtikuussa 2013. Valokuvaamon yrittajana toimii pielaveti-
nen, 24-vuotias mediatekniikan opiskelija Eemeli Kiukkonen, joka on valoku-
vannut koko pienen ikdnsa. Kiukkosella on studio Pielavedelld, minka lisaksi

han tekee muita kuvauksia lahikunnissa. (Kiukkonen 2015.)

Kuvauskalustona hanella ovat Nikonin ammattilaistason jarjestelméakamerat,
linssit ja pikkusalamat. Lisaksi kalustoon kuuluvat myds Elinchromin liikutelta-
vat studiovalot, jolloin studio-olosuhteet saadaan rakennettua lahes mihin ta-
hansa. Erikoisuutena Kiukkosella on aasialaisen DJIn kuluttajakayttéon suun-
nattu kauko-ohjattava quadrokopteri, DJI Phantom 2, jolla voidaan kuvata HD-
tason videomateriaalia seka hyvalaatuisia still-kuvia. Kuvauskopteri antaa ai-
van uuden ulottuvuuden moniin kuvauksiin, ja niiden hyédyntaminen ammatti-

valokuvauksessa onkin kasvanut nopeasti koptereiden yleistyttya. (Mt.)
Valokuvauspalvelut

Eemeli Kiukkonen Photographyn palvelutarjonta jakautuu nykyisin henkiloku-
vauksiin, tapahtuma- ja juhlakuvauksiin, hadkuvauksiin seka muunlaisiin ku-
vauksiin. Eemeli Kiukkonen on moderni valokuvaaja, jolle henkilékuvaus on
ennen kaikkea palvelutilanne. Han pyrkii ottamaan kuvattavan persoonan ja
preferenssit mahdollisimman hyvin huomioon. Henkilékuvauksissa han suosii-
kin luonnollista kuvauspaikkaa, jolloin kuvista saadaan persoonallisempia,

mutta myos stuodiokuvaukset ovat mahdollisia. (Mt.)

Tapahtuma- ja juhlakuvaukset ovat talla hetkella Eemeli Kiukkosen suosi-
tuimmat kuvauspalvelut. Naisséa kuvauksissa Kiukkonen voi dokumentoida
tapahtumat usealla eri tekniikalla ja monesta eri ndkdkulmasta. Hadkuvaukset
ovat Kiukkosen suosikkeja, silla haissa vallitsee tunnetusti iloinen ilmapiiri.
Kuvauskopterin ansiosta haat seka muut juhlat ja tapahtumat saadaan taltioi-
tua aivan uudesta perspektiivistda. Kopteri onkin ollut yksi monien juhlien koho-

kohdista erikoisuutensa vuoksi. Nykyisten kuvausten lisdksi Kiukkonen on
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avoin myos uusille kuvauskonhteille, silla edes taivas ei ole rajana kuvauskop-

terin ansiosta. (Kiukkonen 2015.)
Yrityskuvaukset

Talla hetkella valokuvaustoiminta painottuu vahvasti yksityisasiakkaiden stu-
diokuvauksiin, henkilokuvauksiin, juhla- ja tapahtumakuvauksiin seka haaku-
vauksiin. Yleensa yksityisasiakkaiden kuvaukset ovat varsin kertaluonteisia,
joten valokuvaaja joutuu kayttamaan paljon aikaa uusien asiakkaiden hankki-
miseen. Koska edellda mainitut kuvaukset sijoittuvat padosin keséaajalle, touko-

kuusta elokuuhun, muina aikoina asiakkaita ei ole riittavasti. (Mt.)

Yrittdjan tavoitteena on laajentaa toimintaa lahitulevaisuudessa yhd enemman
yritysasiakkaiden suuntaan. Lyhyen yrittajauransa aikana Eemeli Kiukkonen
on kuvannut yrityksille joitakin yksittaisia tuote-, tapahtuma- ja henkilokuvauk-
sia sekd mainoksia. Talla hetkella Kiukkonen tekee yhteisty6ta pielavetisen
urheiluseuran, Sammon, seka Pielaveden kunnan ja seurakunnan kanssa.
Naiden lisaksi han on tehnyt yksittaisia yrityskuvauksia muun muassa Leipo-

mo Puustellille ja ikkunanvalmistaja Tiiville. (Mt.)
Tulevaisuus

Toiminnan kaynnistdmisvuonna 2013 tilikauden liikevaihto oli varsin maltillinen
5 853,87 euroa ja tilikauden voitto puolestaan 3 370,31 euroa. Vuonna 2014,
kun toiminta saatiin uuden kaluston ja uusien toimitilojen mydta paremmin rul-
laamaan, tilikauden liikevaihto kasvoi 15 844,61 euroon tilikauden voiton ol-
lessa 7 373,26 euroa. Tilikausien 2013 ja 2014 liikevaihdossa taytyy ottaa
huomioon, etté toimintaa on kaynnistelty hiljalleen opintojen ohessa. Yrittajan
valmistumisen my6ta vuonna 2015 toimintaa lahdetaén laajentamaan maltilli-

sesti taysipaivaiseksi liiketoiminnaksi. (Mt.)

4 Tavoitteena kasvu

Tassa luvussa kasitellaan kasvua kattavasti useasta eri nakokulmasta. Luku

alkaa kasvuyrityksen maarittelemisella, jossa otetaan totutusta poiketen huo-
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mioon myds mikroyritykset. TAman jalkeen eritelladn kasvun edellytyksia ja
esteita erityisesti pienen yrityksen nakdkulmasta. Seuraavaksi esitellaéan yri-
tysten eri kasvustrategiavaihtoehdot, joista suurin huomio kiinnitetéaén or-
gaaniseen kasvuun. Orgaanisia kasvuvaihtoehtoja kasitellaan tarkemmin An-
soffin ikkunan avulla. Erityishuomio kohdistuu orgaanisen kasvun tavoitteluun
diversifikaation avulla. Luvun lopussa tehdaan yhteenveto kasvua kéasittele-
vasta teoriaosuudesta. Yhteenvedossa teoriaa peilataan toimeksiantajaan.
Lopputuloksena orgaaninen kasvu ja diversifikaatio yhdistetdan toimeksianta-

jan nékdkulmasta ja luodaan pohja yrityksen kasvustrategialle.
4.1 Kasvuyritys

Kasvuyrityksen yksiselitteinen méaritteleminen on haastavaa, silla kasvua
voidaan maaritella kymmenilla eri tavoilla. Kasvua voidaan méaaritella seka
objektiivisia etta subjektiivisia mittareita hyddyntaen. Yleisimmin kasvua tar-
kastellaan objektiivisten mittareiden, eli tilinpaatoksen tunnuslukujen avulla.
Kasvun arviointiin kaytettavia tilinpaatoksen tunnuslukuja ovat muun muassa
yrityksen liikevaihto, tyontekijoiden maara seka toiminnan kannattavuus. Kas-
vun maarittamiseen kaytettyja subjektiivisia mittareita taas ovat yrittajan teke-
mat arviot yrityksen kasvusta, kasvuhalusta ja yrityksen valmiudesta kasvaa.
(Hyotylainen & Simons 2009, 107-108.)

Yrityksen kasvua tarkastellaan useimmiten taloudellisesta eli objektiivisesta
nakodkulmasta. Kasvu on kuitenkin kokonaisvaltainen prosessi, joten sitéa on
syyta tarkastella myds muista nakokulmista. Taloudellisen kasvun lisaksi yritys
voi kasvaa strategisesti, rakenteellisesti tai organisationaalisesti. Edell& mai-
nittujen mittareiden liséksi kasvua voidaan arvioida muun muassa asiakkaiden
maaran seka asiakassuhteiden hoidon ja syvyyden, uusien tuotteiden, palve-
lujen, markkinaosuuden ja viennin seka yrityksen imagon perusteella. (Arpo-
nen, Hyrsky & Lipponen 2004, 15; Wickham 2006, 516-517.)

Strategisella kasvulla tarkoitetaan yrityksen toiminnan tehostamista ja yhte-
naistamista seka markkina-aseman maksimaalista hyodyntamista. Rakenteel-

lisella kasvulla puolestaan tarkoitetaan yrityksen sisaisten roolien ja kommuni-
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koinnin selkeyttamista. Yrityksen kasvun my6ta muutoksia tapahtuu organi-
saation prosesseissa ja kulttuurissa. Naitd muutoksia kutsutaan organisatio-
naaliseksi kasvuksi. (Wickham 2006, 516-517.)

Suurin 0sa Suomessa sijaitsevista yrityksistd on EU-maaritelmén mukaisia
alle 10 hengen mikroyrityksia tai alle 50 tydntekijan pienyrityksia (Schmie-
mann 2006, 2). Virallisen OECD:n ja Eurostatin maaritelman mukaan kasvu-
yritys tyollistdd kauden alussa vahintaan 10 henkil6a ja saavuttaa vahintaan
20 prosentin vuosittaisen kasvun tyollistamisessa kolmena vuotena perakkain.
Kaytettavat kriteerit vaikuttavat oleellisesti kasvuyritysten maarittelyyn. Tar-
kastelujaksolla, vuosina 2006—-2009, virallisen maaritelman mukaiseen 20
prosentin vuotuiseen kasvuun kolmena vuonna perakkain ylsi henkildomaaran
osalta 665 yritysta. Liikevaihdon suhteen vastaava luku oli kaksinkertainen, el

20 prosentin kasvuun pystyi 1360 yritysta. (Kasvuyrityskatsaus 2012, 10.)

Yleensa kasvuyrityksiin ei myoskaan lasketa niin sanottuja gaselliyrityksia,
jotka ovat aarimmaisen nopeasti kasvavia ja nuoria, alle viisi vuotta alalla toi-
mineita yrityksia (Yrityskatsaus 2013, 14). Jos ndkdkulmaa laajennetaan ja
mukaan otetaan myos virallisen maaritelman ulkopuolelle jaavat mikroyrityk-
set, tilanne muuttuu radikaalisti. Vuoden 2012 tilaston mukaan alle 10 henki-
|64 tydllistavia mikroyrityksia oli Suomessa yhteensa noin 249 000 eli 93 pro-

senttia kaikista yrityksista (ks. taulukko 3).

Taulukko 3. Yritysten lukumaara yrityskokoluokittain 2012 (Yrittdjyys
talouden moottorinan.d.)

Tydntekijditd Yritysten lukumaar3 % yrityksista
Alle 5 231053 BG.7
5-3 7845 6.7
I0-48 I4 768 5.0
a0-749 2523 0.3
Vah. 250 BIA 0.2
Yhteensd 266 809 00

Viitala ja Jylh& (2008, 13) méaarittelevat mikroyrityksen yritykseksi, joka tyollis-
taa alle 10 henkilda ja jonka vuotuinen liikevaihto tai taseen loppusumma eivat
nouse yli kahden miljoonan euron. Elinkeinoelaméan keskusliiton (EK) maari-

telm&, joka huomioi myds mikroyritykset, on nykyisin kaytetyin kasvuyrityksen
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maaritelma. EK:n maaritelman mukaan kasvuyrityksella tarkoitetaan yritysta,
jonka vuosittainen liikevaihdon kasvu on 10 prosenttia vahintdan kolmena
vuotena perakkain. Tassa opinnaytetydssa kasvuyrityksella tarkoitetaan EK:n
maaritelman mukaista yritysta. (Hirvikorpi & Swanljung 2008, 12—-13; Yrittajyys

talouden moottorina n.d.)
4.2 Kasvun edellytykset ja esteet

Kallion (2002, 85-86) mukaan erityisesti pienten yritysten kasvulle ja laajen-
tumiselle on kolme keskeista syytéa. Ensinnakin, tutkimusten mukaan kasvuri-
tykset jaavat todennékdisemmin eloon kuin hitaasti kasvavat tai staattiset yri-
tykset. Toiseksi, kasvuyritykset ovat kansantalouden kannalta &arimmaisen
tarkeitd, silla niiden kautta syntyy valtaosa uusista tytpaikoista. Kolmanneksi,
nuoruuden rasite -teorian mukaan pienilla yrityksilla on suurempi todennakaoi-
syys epaonnistua ja lopettaa. Usein epaonnistuminen johtuu jatkuvien asia-
kassuhteiden ja yrityksen muodollisten rakenteiden puutteesta seka uuden

oppimisen kustannuksista. (Mts. 85-86.)

Yrityksen kasvulle ei ole olemassa tiettyd kaavaa, silla kasvu riippuu paljolti
muun muassa yrityksen elinkaaren vaiheesta, toimialasta ja markkinoista. Tu-
run kauppakorkeakoulun tekeman tutkimuksen mukaan kasvu vaatii yrityksel-

ta neljaa asiaa (ks. kuvio 3).

Tunnistettu
kilpailugtu

Kasvuhakuisuus

Maotivaatio [:::::::::i::; Toteutunut
kasvu

Kasvukyky

Markkina-
mahdollisuus

Kuvio 3. Kasvuyrityksen tunnuspiirteet (Viitala & Jylh& 2008, 336)
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Ensinnakin pienen yrityksen kasvun edellytyksena on yrittdjan oma kasvuhalu
ja -kyky. Useimmiten kasvulla tavoitellaan parempaa kannattavuutta ja kilpai-
luasemaa markkinoilla, jolloin ollaan my6s valmiita ottamaan riskeja kasvun
saavuttamiseksi. Kasvukyvylla voidaan tarkoittaa yrityksen henkiloston kykya
toteuttaa kasvuun johtavia toimenpiteita, mika edellyttaa henkilostolta innova-
tiivisuutta ja strategiataitoja. Yleensa kasvukyvyn omaava yritys on samalla
myads kilpailukykyinen vallitsevilla markkinoilla. (Hyotylainen & Simons 2009,
113-114.) Toisin sanoen kasvu perustuu yrityksen omiin kilpailuetuihin, jotka
usein ovat aineetonta paaomaa, kuten tyontekijoiden taidot, innovatiivisuus
seka teknologinen ja markkinakohtainen tietamys. Vaikka yleensa strategia
mielletdan osaksi suurten yritysten toimintaa, toimiva strategia vaikuttaa kes-
keisesti myds pienten yritysten kasvupotentiaaliin. Lisaksi yrityksen kasvu
vaatii tarpeeksi suuren markkinaraon. Edella mainittujen kasvun edellytysten
pohjana on yrittdjan oma tahto ja motivaatio kasvun tavoitteluun. (Arponen
ym. 2004, 25; Viitala & Jylha 2008, 335—-337.)

Pienten yritysten kohdalla kyse ei ole pelkastaan liiketoiminnan harjoittamises-
ta vaan myods oman elaman tavoitteista laajemmassa mittakaavassa. Varsin-
kin mikroyrityksissa kasvu on pitkalti kiinni yrittajan omasta asenteesta. Oike-
an asenteen lisaksi pienen yrityksen kasvu vaatii tottakai erityisesti lisda
myyntid, mutta myos resursseja, kuten rahoitusta seka delegointia ja koor-
dinointia yrityksen johdossa olevien toimesta. (Lievegoed 2008, 23—-24.) Mik-
royritysten kohdalla my6s yrittdjan persoonalla ja kayttaytymisella on suuri
vaikutus yrityksen kasvuun, silla varsinkin palvelualalla yrityksen menestymi-
nen voi henkilditya vahvasti yrittdjaan ja hanen persoonaansa. Usein pienen
yrityksen strategia muotoutuu vahvasti yrittdjan persoonallisuuden, asenteen,
taitojen seka kayttaytymisen mukaisesti omanlaisekseen kokonaisuudeksi.
(Bridge, O’Neill & Cromie 1998, 169-170.)

Global Entrepreneurship Monitorin (GEM) vuonna 2009 tekeman yrittajyystut-
kimuksen mukaan Suomi sijoittui hantapaahan usealla eri osa-alueella. Sil-
miinpistavaa tutkimustuloksissa oli suomalaisyritysten kasvuhaluttomuus, yksi-
tyishenkildiden sijoittaman pddoman pienuus ja kansainvalisyyden puute, jot-

ka ovat keskeisia kasvun esteita monelle suomalaiselle yritykselle. Arposen ja
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muiden (2004, 27) mukaan yrityksen kasvun esteet voidaan jakaa ulkoisiin ja
sisaisiin tekijoihin. Yleisimpia ulkoisia kasvun esteitd Suomessa toimiville yri-
tyksille ovat rahoituksen puute, kysynnan pienentyminen ja markkinoiden kirea
kilpailutilanne. Sisaisista kasvun esteista yleisimpia puolestaan ovat yrittgjan

motivaation puute seka kasvuhaluttomuus. (Arponen ym. 2004, 27.)

Kasvuhaluttomuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa paaoman ja in-
novaatioiden puute, uusien markkinoiden tuntemattomuus seka kasvun tavoit-
telusta aiheutuvat riskit. (Ohrnberg 2010.) Usein yrityksen kasvu vaatii hallittu-
ja riskeja yrittjaltd etenkin rahoituksen suhteen. Mikali kasvua ei kuitenkaan
saavuteta ja yritystoiminnan riskit toteutuvat, merkitsee se merkittavia tappioi-
ta. Riskien toteutuminen voi aaritilanteessa johtaa konkurssiin ja yritystoimin-
nan paattymiseen. (Viitala & Jylha 2008, 336.) Makysen ja Sillanpaan (2014,
18) mukaan edellda mainittujen kasvun esteiden liséksi valtion aarimmaisyyk-
siin meneva saantely vahentaa pk-yritysten kasvuhaluja. Sdantelyn sijaan
pienen yrityksen kilpailuetu perustuu joustavuuteen.

Kohtamaki ja muut (2011, 28) ovat tehneet tutkimuksensa perusteella yhteen-
vedon yrityksen kasvuun vaikuttavista tekijoista, joita myos aiemmin on kasi-
telty. Yrityksen kasvuhalu ja -kyky seka kasvun esteet ja riskit kuvataan yritta-
jan, yrityksen ja ympariston nédkdkulmasta kuviossa 4, jonka he ovat nimen-

neet kasvun viitekehykseksi.
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arkinointi- ja Usaavan tydvoiman
K Kasvun kasvuosaaminen, N
Kasvuhalun puute, ) puute, sijaintipaikka,
A | estest, T palkkaamisen kynnys, -
o jatkajatilanne L ! kilpailutilanne.
S riskit organisaation hallittavuus, haituksen riittavy
(] johtamisen haasteet ranasen Ay
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H
T Persoonallisuus. (Perhe-) yrityskulttuuri, - .
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" . . kasvu, kilpailutilannne
E (pelihima) perustamiskonteksti
T
Yrittaja Vritys Ymparisti

Kuvio 4. Kasvun viitekehys (mukaillen Kohtamaki ym. 2011, 28)

Kohtaméen ja muiden (2011, 27-29) suorittaman tutkimuksen tulosten mu-
kaan kasvun esteet ja riskit noudattelevat pitkalti aiemmin esiteltyja, mutta
joitakin uusiakin havaintoja nousi esille. He jakavat kasvun esteet yrittajan,
yrityksen ja ympariston mukaan. Yrittajan nakdkulmasta kasvun esteena voi
olla edelld mainitun kasvuhalun puutteen liséksi yrityksen huono jatkajatilan-
ne. Yritysta ei lahdeta kasvattamaan, mikali yritystoiminnalle ei 10ydy tulevai-
suudessa jatkajaa. Yritysta tarkasteltaessa kasvun riskeina tai esteina voivat
olla yrityksen heikko markkinointi- ja kasvuosaaminen, kynnys palkata uusia
tyontekijoita seka haasteet yrityksen johtamisessa ja organisaation hallinnas-
sa. (Mts. 27-28.)

Ymparistosta johtuvia kasvun esteita ovat yrityksen sijainti, tiukka kilpailutilan-
ne markkinoilla, pula ammattitaitoisesta tyévoimasta ja rahoituksen riittamat-
tomyys. Kohtamaen ja muiden (2011, 27—-29) mukaan on syyta kiinnittaa
huomiota erityisesti ympariston rooliin esteiden muodostumisessa. Heidan
havaintojensa mukaan yrittajasta ja yrityksesta johtuvat kasvun esteet eivat

esta yrityksen kasvua, mikali ymparisto sita edellyttad. (Mts. 27-28.)
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4.3 Kasvustrategiat

Kasvu on lahes jokaisen yrityksen keskeisimpia pitkan aikavalin tavoitteita,
joten periaatteessa valtaosa kilpailustrategioista voidaan mieltdd kasvustrate-
gioiksi. Yleensa termia kuitenkin kaytetaan tilanteessa, jossa nykyinen strate-
gia ei tuota tavoiteltua kasvua. Talldin ensimmaiseksi taytyy selvittdd, miksi

nykyinen strategia ei toimi toivotulla tavalla. (Aijé 2008, 164—-165.)

Yleisesti kasvustrategialla siis tarkoitetaan joko sita, miten yritys resurssoi
oman kasvunsa, tai kasvun lahdetta eli sité, miten yritys saa kasvatettua vuo-
sittaista liikevaihtoaan. Molemmat nakdkulmat voidaan jakaa sisaiseen ja ul-
koiseen kasvuun. Resursoinnin kohdalla ulkoinen kasvu tarkoittaa sita, etta
kysynnan kasvaessa yritys esimerkiksi hankkii uusia yhteistybkumppaneita tai
portfolioyrittajyytta, jossa yrittaja perustaa uuden yrityksen olemassa olevan
yrityksen kasvattamisen sijaan. Sisdinen kasvu puolestaan tarkoittaa sita, etta
yritys joko kasvattaa resurssejaan, palkkaa uusia tyontekijoita tai hankkii uusia
laitteita tai liiketiloja. Myos kasvun l&hteen osalta kasvustrategiat voidaan ja-
kaa ulkoisiin ja sisaisiin strategioihin. Kasvun lahteené ulkoisella kasvulla tar-
koitetaan esimerkiksi yritysostoa tai fuusiota. Yrityksen kasvu voi olla myos
sisdista eli orgaanista kasvua. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin neljaa
perinteista kasvustrategiaa. (Laukkanen 2007, 167—-168; Toivola, Tornikoski,
Tuomi & Varamaki 2008, 68.)

Rakenteellinen kasvu

Storbackan (2005, 30) maaritelman mukaan rakenteellisella kasvulla tarkoite-
taan kasvua, jonka yritys saavuttaa yritysjarjestelyiden eli fuusion, yritysosto-

jen, liiketoimintasiirron tai jakautumisen avulla.

Fuusio tarkoittaa kahden tai useamman yrityksen sulautumista yhdeksi yrityk-
seksi, minka myota yrityskoko kasvaa. Yrityskoon kasvaessa yritysjohdon tay-
tyy miettid, voiko yritys jatkaa toimintaa vanhaan malliin vai onko laajentuneel-
le yritykselle syyta luoda taysin uusi toimintamalli. (Hyotylainen & Simons
2009, 136-137.)
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Fuusioitumisen myota yritykset saavat yhteisen omistajan, joka luo yritykselle
uudet, yhteiset pelisddnnot. Uusi omistaja on vastuussa yrityksen uuden joh-
don valitsemisesta, minka lisaksi han kontrolloi toimintaa paattamalla yrityksen
rahoituksesta ja investoinneista. Integroinnin aste riippuu yrityksen strategisis-
ta tavoitteista. Yhdistyminen voi koskea pelkastaan yhteisten johtajien nimit-
tamisté ja taloudellisen toiminnan yhdistamista, jolloin fuusioituvat yritykset
toimivat edelleen omina yksikk6indan. Toisaalta yhdistymisen my6téa fuusioitu-
vien yritysten tuotantoprosessit ja palvelut voidaan muokata taysin yhtenaisik-
si. (Mattila 2011, 216-220; Valpola 2004, 22.)

Yleensa fuusioitumisen taustalla on pyrkimys saastoihin ja omistajien sijoitus-
riskin pienentdmiseen. Parhaimmassa tapauksessa fuusio kasvattaa yrityksen
markkinaosuutta ja liikevaihtoa seka tehostaa yritystoiminnan eri osa-alueita.

(Mattila 2011, 216-220; Valpola 2004, 22.) Osakeyhti6lain mukaan fuusio voi-

daan suorittaa useammalla eri tavalla (Tomperi 2006, 138).

Yritysostot ovat eras perinteisimmista tavoista kasvattaa yritysta voimak-
kaasti. Yleisyydesta huolimatta yritysosto on aarimmaisen vaikea kasvulaji,
silla yritysostoista perati yli 70 prosenttia epaonnistuu. (Hirvikorpi & Swanljung
2008, 24.) Yrityskaupassa ostetaan kokonaisuudessaan kohdeyrityksen omai-
suus, osuudet tai osakkeet. Yrityskaupalla yritys voi ostaa samoilla markkinoil-
la toimivan kilpailijan vahvistaakseen omaa markkina-asemaa tai puolestaan
taysin erityyppisen yrityksen tadydentaakseen nykyista liiketoimintaa. Yritys-
kauppa voidaan suorittaa joko substanssi- tai omistuskauppana. Substanssi-
eli liiketoimintakaupassa myydaan likeomaisuus, kun taas omistuskaupassa
kauppaa kaydaan yrityksen osuuksista ja osakkeista. (Hyotylainen & Simons
2009, 138; Immonen 2008, 33.)

Yritysosto on tarkeé strateginen paatos, jonka avulla laajennetaan markkinoita
tai tuotevalikoimaa. Yritysostot voidaan jakaa kahteen paaryhmaan strategis-
ten tavoitteiden perusteella. Samalla toimialalla tapahtuvat yritysostot ovat
ekspansiivisia ja toimialarajat ylittavat ostot puolestaan diversifioivia. (Hyoty-
lainen & Simons 2009, 137-138.)
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Liiketoimintasiirto tarkoittaa toimintaa, jossa yritys erottaa liiketoimintansa
vahintadan kahteen itsenaisesti toimivaan osastoon. Liiketoimintasiirto on vaih-
toehto tilanteessa, jossa halutaan myyda tietty osa lilkketoimintaosaamisesta,
muttei kuitenkaan yritysta kokonaisuudessaan. Liiketoimintasiirto ei varsinai-
sesti ole kasvukeino, ellei tavoitteena ole tehostaa ydinliiketoimintaa karsimal-
la toiminnasta ylimaaraiset osat ja kulut ja keskittyd ainoastaan yrityksen ydin-
osaamiseen. (Manninen 2001, 199-200.)

Jakautuminen tarkoittaa yritysjarjestelya, jossa jakautuvan yrityksen varat ja
velat siirtyvat kahdelle tai useammalle yritykselle. Kokonaisjakautumisessa
yritys jakautuu vahintaan kahteen yritykseen ja alkuperainen yritys lakkaa
olemasta. Osittaisjakautumisessa vain osa jakautuvan yrityksen varoista ja
veloista siirtyy toiselle yritykselle, joka voi olla joko uusi tai olemassa oleva
yritys. Talldin alkuperainen yritys jatkaa toimintaansa sille jaavalla omaisuu-
della. (Juusela & Tuominen 2010, 248; Manninen 2001, 190.)

Paaomasijoittajien hydodyntaminen

Toinen tapa yrityksen kasvuun on paaomasijoittajien hydédyntaminen. Yrityk-
sen kasvattaminen edellyttaa yrittajaltd rahaa, jonka avulla investoinnit teh-
daan. Perinteisen pankkilainan ohella pd&omasijoittajien mukaantulo on var-
teenotettava keino investointien rahoittamiseksi. Usein paaomasijoittajien
apuun turvaudutaan silloin, kun muun rahoituksen saaminen ei ole mahdollista
ilman vakuuksia. (Lauriala 2004, 15-16.)

Lyhyesti maariteltyna padomasijoittamisella viitataan pd&omasijoitusrahaston
tai muun ammattimaisen sijoittajan toimintaan, jossa se sijoittaa omaa paa-
omaansa kasvupotentiaalin omaavaan yritykseen. Myds yksityiset padomasi-
joittajat voivat rahoittaa yritystoimintaa. Yleensd nama bisnesenkeleiksi kutsu-
tut yksityissijoittajat sijoittavat nuoriin kasvuyrityksiin, vaikkakin varsinaisia
padomasijoittajia pienemman summan. (Laukkanen 2007, 334—335; Lauriala
2004, 21.)

Yrityksen ndkdkulmasta padaomasijoittamisessa on kyse omien osakkeiden

luopumisesta. Sen lisaksi, etta paaomasijoittajasta tulee yksi yrityksen omista-
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jista rahoittamisen my6téd, han ottaa usein osaa myos strategioiden ja liiketoi-
minnan suunnitteluun ja kehittdmiseen sek& muuhun yritysta koskevaan paa-
toksentekoon. Paaomasijoittaja ei kuitenkaan ole yrityksen pysyva osakas,
vaan tarkoituksena on irtautua yrityksesta yhteisesti suunnitellun aikataulun
mukaisesti, joka on yleensa 3—-10 vuotta. Irtautumisen edellytyksena on odo-
tusten mukainen yrityksen arvon nousu. (Hirvikorpi & Swanljung 2008, 121,
Laukkanen 2007, 334-335.)

Vaikka sijoituksen myota alkuperaisten omistajien omistusosuus pienenee, Voi
omistuksen arvo tulevaisuudessa kohota paljon nykyista suuremmaksi koko
yrityksen arvonnousun vuoksi. Padomasijoitus on sopiva rahoituskeino yrityk-
selle, jolla on kasvupotentiaalia sek& tavoitteena voimakas kasvu. Useissa
tapauksissa padomasijoittaja on valmis suureenkin rahalliseen panostukseen
suuren riskin omaavien yritysten kohdalla, mutta vastapainona vaatii sijoituk-

selleen merkittavaa tuottoa. (Laukkanen 335; Lauriala 2004, 27.)

Kasvuyrityksia tarkasteltaessa padomasijoittaminen ei kuulu tarkeimpiin rahoi-
tusléhteisiin, silla varsin harva kasvuyritys onnistuu saamaan paaomasijoittajia
mukaan toiminnan kehittdmiseen. Mikroyrityksen kannalta padomasijoittami-
sessa on omat hyvat ja huonot puolensa. Padomasijoittajien mukaan saami-
nen helpottaa myds muiden rahoitusten saamista, silla pankit noteeraavat
korkealla paaomasijoittajien tekemia riskianalyyseja. (Hirvikorpi & Swanljung
2008, 121; Laukkanen 2007, 335.)

Parhaassa tilanteessa padomasijoittajien mukanaan tuoman rahoituksen avul-
la yritys saadaan kasvamaan halutulla tavalla, minka jalkeen sijoittajien omis-
tamat osakkeet voidaan ostaa takaisin ja toimintaa jatketaan strategian mu-
kaisesti. Paaomasijoittajien mukaantulon negatiivisena puolena pidetaan val-
lan osittaista menettamista yrityksen ulkopuolisille toimijoille. Usein padomasi-
joittajat haluavat enemmistéomistuksen, jolloin yrityksen ohjaaminen on hel-
pompaa. TAma korostuu varsinkin mikroyritysten kohdalla. (Hirvikorpi & Swan-
ljung 2008, 121.)
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Kansainvalistyminen

Kolmas yrityksen kasvukeino on yrityksen kansainvalityminen. Suomalaisten
yritysten lilkketoiminnan kasvumahdollisuudet kotimaassa ovat rajalliset, joten
kansainvalistyminen on hyva keino laajentaa toimintaa. Kansainvalistymisella
tarkoitetaan yritystoiminnan seka taloudellisten toimintojen laajentamista
Suomen rajojen ulkopuolelle. Globalisoittumisen ja markkinoiden avautumisen
myota kilpailu monella alalla on kiristynyt eivatka kotimaan markkinat enéaa
riitd menestyksekkaaseen yritystoimintaan. Uusien kansainvalisten markkinoi-
den avulla yritys voi laajentaa asiakaskuntaansa seka parantaa kilpailukyky-
aan ja kasvattaa toimintaansa. (Laukkanen 2008, 215; Viitala & Jylh&a 2008,
140.)

Globaali kaupankaynti lisaantyy jatkuvasti kovaa vauhtia. Kurkilahden ja Aijon
(2007, 45) mukaan globalisaatiota ei voida estaa tai paeta, vaan siihen taytyy
vain sopeutua. Globalisaatio johtuu poliittisten, taloudellisten, teknologisten
seka muiden yhteiskunnallisten muutosten kokonaisvaikutuksesta. Politiikan ja
talouden kesken on vahva vuorovaikutussuhde, ja globalisaatio onkin ennen
kaikkea poliittisten ja taloudellisten muutosten summa. (Kurkilahti & Aijo 2007,
18-19.) Usein yrityksen kansainvalistymispaatokseen vaikuttaa yhdistelma
tyonto- ja vetotekijoita. Kansainvélisille markkinoille tyontavia tekijoita ovat
ongelmat kotimaan markkinoilla, joiden vuoksi yritys on pakotettu uusille
markkinoille. Vetotekijoita puolestaan ovat kansainvalisten markkinoiden lu-
kuisat laajenemismahdollisuudet. (Aijo 2008, 38—39.)

Kansainvalistymiseen liittyvan tutkimuksen mukaan kansainvalistymisen tar-
keimpina syina ovat kotimaan markkinoiden rajallisuus, heikot kasvunakymét
ja kiristyva kilpailutilanne. Liséksi Suomi on nykyaan varsin kallis maa valmis-
taa tuotteita halpamaiden vahvan esiinmarssin vuoksi. Muita kansainvalisty-
misen taustalla olevia syité ovat yrityksen korkea osaaminen ja johtoportaan
halu siirtya kansainvalisille markkinoille sek& asiakkaiden kansainvalistymi-
nen. Kansainvalistymisen taustalla on kuitenkin useimmiten yrityksen tuloksen

parantaminen ja kasvun tavoittelu. (Mts. 38—-39.)
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Elinkeinoelaman keskusliiton mukaan kansainvalisesti toimivat pk-yritykset
ovat joko born global -yrityksia eli jo syntyessaan kansainvalisia, hiljalleen
kansainvalistyvia tai yritysjarjestelyin kansainvalistyvia. Menestystekijoita tar-
kasteltaessa pk-yritykset voidaan puolestaan jaotella markkina-, tuotanto-,
verkosto- ja strategiaosaajiin. Markkinaosaajat kykenevét kansainvalistyméaan,
koska he hallitsevat asiakassuhteiden hoitamisen, tuntevat kohdemarkkinoi-
den toimintaperiaatteet seka hallitsevat kansainvaliset markkinointi- ja viestin-
tatavat. Tuotanto-osaajat puolestaan menestyvat kansainvalisesti, koska heilla
on kilpailijoita paremmat tuotantovalineet ja laajempi tuotantovalikoima. Tut-
kimustuloksissa verkosto-osaajien menestystekijoiksi mainitaan hyvét verkos-
toitumistaidot ja jakeluverkoston hallinta seka yrityksen positiivinen julkisuus-
kuva. Strategiaosaajat puolestaan tarkastelevat asioita edella mainittuja osaa-
jia kokonaisvaltaisemmin. Heidan menestymisensa pohjautuu strategiaan,
silla se on hyvin johdettu ja tarkoin suunniteltu. Liséksi strategiaosaajilla on jo
ennestaan kokemusta kansainvalisesta kaupankaynnista. (Kasvun ajurit 6
2010, 3.)

Viitalan ja Jylhan (2008, 140-145) mukaan yritys voi kansainvalistya joko
viennin, suorien investointien tai sopimuksellisten toimintamuotojen avulla.
Viennilla tarkoitetaan yksinkertaisesti palvelujen tai tavaroiden myyntia koti-
maan markkinoiden ulkopuolelle. Suoralla investoinnilla tarkoitetaan esimer-
kiksi yritysostoa, oman tehtaan tai yhteisyrityksen perustamista kohdemaa-
han. Kolmanneksi, yrityksen on mahdollista kansainvalistya my6s sopimusten
avulla, joita ovat muun muassa franchising ja lisensointi. (Viitala & Jylh& 2008,
140-145.)

EK:n selvityksen mukaan kasvulla ja kansainvélistymiselld on selkea yhteys.
Keskisuurista yrityksista noin 84 prosenttia harjoitti kansainvalista liiketoimin-
taa ja mikroyritysta puolestaan likipitden 43 prosenttia. Yrityskoon kasvaessa
kansainvalisyys korostuu, silla tutkimustulosten mukaan suuryritykseksi kas-
vaminen vaatii yleensa ainakin jonkinasteista kansainvalistymista. Tutkimustu-
losten mukaan myos jatkossa suomalaisyrityksia aikoo suunnata kansainvali-
sille markkinoille, silla yli kolmasosa pk-yrityksista on aloittelemassa kansain-

valistymista tai pitaa sitad vahintdankin yhtena tulevaisuuden vaihtoehtona.
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Mikali nama yritykset toteuttavat kansainvalistymisaikeensa, sen myéta noin
10 000 yritysta siirtyy kansainvalisille markkinoille. (Kasvun ajurit 6 2010, 15—
16.)

Globaalisaatiosta huolimatta Suomen vienti on keskittynyt erittéin vahvasti
Euroopan markkinoille, joten maailmalta 16ytyy paljon hyédyntaméaténta mark-
kinapotentiaalia. Suomalaisyritysten menestys kansainvalisilla markkinoilla on
perustunut ensisijaisesti korkean teknologian tuotteisiin ja korkeaan tuotanto-
teknologiaan seké palvelu- ja markkinointiosaamiseen. Silti Suomi on palvelu-
viennin suhteen jaljessa vastaavia teollisuusmaita. Vaikka palvelujen osuus
kansantaloudesta on reilut 65 prosenttia, palveluviennin osuus tavaraviennin
arvosta on vaatimattomat 20 prosenttia. Toisaalta myds kotimarkkinoilla voi
kasvattaa liiketoimintaa menestyksekkaasti. Tutkimustulosten mukaan noin 13
prosenttia kasvuyrityksista on ilmoittanut, ettei heilla ole minkaanlaista halua
kansainvaliseen toimintaan. Valtaosa kyseisista yrityksista on vahvan aseman
saavuttaneita suuria yrityksié juurikin kaupan ja palvelujen aloilla. (Kasvun
ajurit 6, 15-16; Aijo 2008, 45-48.)

Orgaaninen kasvu

"Menestyvat yritykset kasvavat orgaanisesti, ovat kannattavia ja jakavat osin-
koja.” (Storbacka 2005, 25). Neljas tapa yrityksen kasvuun on orgaaninen eli
luonnollinen kasvu, jolla tarkoitetaan nykyisten tai uusien hyddykkeiden myy-
mista itsenaisesti nykyisille tai uusille asiakkaille. Toisin sanoen orgaaninen
kasvu on ilman yritysjarjestelyita tapahtuvaa markkinaosuuden tai markkina-
alueen laajentamista. Tasta syysta Hirvikorven ja Swanljungin (2008, 23) mu-
kaan moni yrittaja valitsee yrityksen kasvutavaksi tietoisesti orgaanisen kas-
vun. Huomioitavaa on, etta kaikissa tilanteissa kasvu on suhteellista, eli vertai-
lu tAytyy aina kohdistaa toimialan tai markkinan kasvuun, kilpaileviin yrityksiin
tai yrityksen menneisyyteen. Jotta yritys voi kasvaa kypsilla markkinoilla or-
gaanisesti, sen taytyy syoéda markkinaosuutta kilpailevilta yrityksilta, silla kyp-

silla markkinoilla on paljon olemassa olevia yrittajid. (Storbacka 2005, 23-33.)

Kasvun lajina orgaaninen kasvu onkin varsin haastava saavuttaa, ja tasta

syysta orgaaninen kasvu vaatii yritykselta jonkin kilpailuedun, kuten alhaisen
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hinnan tai kyvyn auttaa yrityksen omia asiakkaitaan menestymaan. Kilpai-
luedun edellytyksené& on, etta yritys tekee asioita joko muista erottuvalla taval-
la tai tehokkaammin kuin kilpailevat yritykset. Yrityksen kilpailuetu voi olla
esimerkiksi toiminnan nopeus ja tehokkuus, jarjestelmallisyys tai kilpailijoista
erottuva tuotteen ydin- tai lisapalvelu. (Storbacka 2005, 33-34.) Liséksi or-
gaanisen kasvun haasteena on se, etta jokaisella tuotteella ja liiketoimintamal-
lilla on rajallinen elinkaarensa. Taatakseen kannattavan kasvun, yrityksen tay-

tyy pystya uudistumaan jatkuvasti. (Hyotylainen & Simons 2009, 132.)

Orgaanisen kasvun tulokset eivat ole nopeasti saavutettavissa, kuten raken-
teellisessa kasvussa, vaan menestys perustuu johdonmukaisiin ja harkittuihin
paatoksiin. Orgaaninen kasvu siis vaatii tarkoin suunnitellun strategian. Saa-
vuttaakseen tuloksia pitkalla aikavalilla yritys voi joutua luopumaan lyhyen ai-
kavalin eduista, mikali ne saattavat vaikuttaa negatiivisesti pitkén aikavalin
tavoitteisiin. Tallaiseen toimintaan kykynevét vain sellaiset yritykset, jotka tie-
dostavat omat kilpailuetunsa. Orgaaninen kasvu on usein hidasta, mutta hallit-
tua kasvua ja siksi se onkin pk-yritysten paljon kayttama kasvukeino. (Collins
& Porras 2005, 20-25; Storbacka 2005, 34.)

Yleensa orgaanisesta kasvusta puhuttaessa tarkoitetaan pelkastaan liikevaih-
don kasvua (Hirvikorpi & Swanljung 2008, 23). Kasvu taytyy kuitenkin nahda
laajempana kokonaisuutena ja nykypaivana yha useamman yrityksen tavoit-
teena onkin kannattava kasvu. Storbackan (2005, 28) mukaan Zook ja Allen
(2001) maarittelevat kannattavan kasvun kriteereiksi liikevaihdon, voiton seka
omistaja-arvon samanaikaisen kasvun. Liikevaihdon ja voiton kasvutavoittee-
na on 5,5 prosentin todellinen kasvu, ja omistaja-arvolla puolestaan tarkoite-
taan sellaista tuottotasoa, joka ylittdéa paaomakustannukset. Heidan tutkimuk-
sensa mukaan nama kriteerit on &&rimmaisen vaikea saavuttaa, silla vain 13

prosenttia yrityksista on paassyt tahan kokonaistavoitteeseen. (Mts. 28-29.)

Luonnollinen kasvu voidaan kuvata itsedén vahvistavana kehana (ks. kuvio 5),
jossa yrityksen saamat hyddyt voidaan jakaa asiakas-, tyontekija- ja osak-

keenomistajanakokulmiin (mts. 35).
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Asiakkaat

e [soitus kilpailuedusta ja
asiakastyytyvaisyydesta

e Kontakti asiakkaisiin
synnyttad innovaatioita

Tydntekijit
e "Harjoitus tekee mestarin’
o uo mahdollisuusia uralla
etenemiseen

Osakkeenomistajat
o Avainyrityksen todellisen
arvon arvinimiselle

e  Luo pohjan yritysjérjestelyille

Kuvio 5. Orgaanisen kasvun itse&dan vahvistava keha (Storbacka 2005,
35)

Asiakasnakokulmasta tarkasteltuna vain sellaiset yritykset voivat kasvaa, jotka
kykynevéat pitamaan asiakastyytyvaisyyden riittavalla tasolla. Asiakaslahtoisen
kasvun edellytyksené& on varmistaa ettd nykyiset asiakkaat sailyvat asiakkaina
myos tulevaisuudessa ja keskittyd kannattavimpiin asiakkaisiin. 20/80-
saannon mukaan 20 prosenttia asiakkaista tuo 80 prosenttia yrityksen tuotois-
ta. Usein kasvua tavoitellaan liiaksi tuotep&a edella. Tuotteiden sijaan yritys-
ten tulisi kiinnittdd enemman huomiota asiakkuusnékdkulmaan. (Storbacka
2005, 35-36.)

Orgaaninen kasvu osoittaa, etta yrityksella on jokin merkittava kilpailuetu ja se
tuottaa kilpailijoinin verrattuna ylivoimaista lisdarvoa omille asiakkailleen. Yri-
tyksen ja asiakkaan laheisen yhteistyon kautta yritys kykenee tunnistamaan
uusia keinoja lisdarvon tuottamiseen asiakkaille, joten parhaimmillaan yrityk-
sen ja asiakkaan kanssakaymisen tuloksena syntyy uusia innovaatioita. (Mts.
35-36.)

Tyontekijandkokulmasta tarkasteltuna luonnollinen kasvutapa on edullinen,
silla yrityksen toimintatavat ja prosessit voidaan hioa viimeisen paalle toimivik-
si. Prosesseja kehittdessa tyontekijoista tulee oman alansa asiantuntijoita,

joilta ty6t sujuvat ongelmitta. Lisaksi orgaaninen kasvu mahdollistaa tyonteki-
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joiden urakehityksen, silla kasvava yritys tarvitsee jatkuvasti uusia tyontekijoita
esimiestehtaviin. (Storbacka 2005, 35-36.)

Omistajan&dkodkulmasta tarkasteltuna luonnollinen kasvu on perusta yrityksen
arvonmaaritykselle. Kuten aiemmin on jo todettu, orgaaninen kasvu vaatii pit-
kdjanteista, kestavaa ja johdonmukaista toimintaa, ja vain talla tavoin toimivat
yritykset luovat arvoa osakkailleen. Kaikki yritykset eivat kuitenkaan voi tukeu-
tua pelkastdan orgaaniseen kasvuun, vaan joskus yritysten taytyy tehda yri-
tysostoja tai muita yritysjarjestelyitéa. Orgaaninen kasvu kuitenkin toimii perus-
tana mahdollisille yritysjarjestelyille, silla orgaanisesti kasvavan yrityksen on

helpompi saada esimerkiksi rahoittajien luottamus puolelleen. (Mts. 36.)
4.4 Suuntautumisstrategia

Ansoffin kasvuanalyysin perusteella kasvustrategiat voidaan jakaa kolmeen
kategoriaan eli diversifikaatiostrategioihin, intensiivisiin kasvustrategioihin ja
integraatiostrategioihin. Diversifikaatiota kasitelladn tarkemmin Ansoffin ikku-
nan yhteydessa. Intensiivisiin kasvustrategioihin sisaltyvat myohemmin kasi-
teltavat penetraatiostrategia seka kohdemarkkinoiden ja tuotekonseptin laa-
jentamisstrategiat. Toteuttaessaan intensiviisia kasvustrategioita yritys tehos-
taa toimintaansa. Tavoitteena ei ole toiminnan radikaali muuttaminen. (Kotler
& Keller 2009, 84-86; Aij6 2008, 165-166.)

Integraatiostrategiat puolestaan pitavat sisallaan ne keinot, joiden avulla pyri-
tdan parantamaan yrityksen tulosta yhdistamalla toimintaa toisten yritysten
kanssa. Integraatiostrategiat voidaan jakaa yhdistymistavan ja -kohteen pe-
rusteella sopimuspohjaisiin, osaomistuspohjaisiin ja kokonaisomistukseen
pohjautuviin integraatioihin. Sopimuspohjainen integraatio sisaltéd muun mu-
assa Yhteistydsopimukset esimerkiksi markkinoinnin ja myynnin osalta seka
lisensoinnin, franchisingin ja alihankinnat. Osaomistuspohjaisessa integraati-
ossa yritys hankkii yhteistyoyrityksen parantaakseen esimerkiksi omaa myyn-
tiaan ja markkinointiaan tai kokoonpanoaan ja tuotantoaan. Kokonaisomistuk-

seen pohjautuvassa integraatiossa joko ostetaan toinen yritys tai perustetaan
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nykyisen yrityksen rinnalle uusi yritys kasvun saavuttamiseksi. (Kotler & Keller
2009, 86; Aijo 2008, 167-168.)

Integraatiostrategiat voidaan luokitella myos horisontaalisiin ja vertikaalisiin
integraatioihin. Horisontaalisessa integraatiossa eli tuotantoketjussa samalla
tasolla tapahtuvassa integraatiossa kaksi saman toimialan yritysta yhdistaa
toimintansa. Vertikaalisessa integraatiossa eli tuotantoketjun suhteen joko
eteen- tai taaksepain suuntautuvassa integraatiossa saman tuotteen eri tuo-
tantovaiheiden yritykset yhdistyvat. (Kotler & Keller 2009, 86; Aij6 2008, 167—
168.)

Yrityksen kasvua voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta, kuten yritta-
jan, yhteiskunnan tai vaikkapa liiketoimintaosaamisen nakokulmasta. Igor An-
soff on luonut Ansoffin ikkunaksi kutsutun mallin, joka on lahestynyt kasvua
markkinoiden nakodkulmasta. Ansoffin ikkunassa yhdistetaan intensiiviset kas-
vustrategiat seka diversifikaatiostrategia. Analyysin avulla voidaan mygs arvi-
oida eri vaihtoehtoihin liittyvid panostuksia ja riskitekijoitd. Kuten kuviosta 6
nahdaan, yrityksen markkinasuuntautunut kasvustrategia voi perustua diversi-
fikaatiostrategiaan tai johonkin kolmesta intensiivisen kasvustrategian vaihto-
ehdosta, jotka ovat markkinapenetraatio, markkinaexpansio ja tuote-expansio.
(Lindroos & Lohivesi 2004, 225.)

Tuntteet / Palvelut

Nykyiset Uudet
E Markkina- Tuote-
= = penetraatio Bxpansio
= = Harkkmla- Diversifikaatio
= expansio

Kuvio 6. Ansoffin ikkuna (Lindroos & Lohivesi 2004, 225)

Markkinapenetraariossa on kyse markkinaosuuden lisaéamisesta. Toisin sa-

noen kasvua tavoitellaan nykyisessa tuote- ja asiakassektorissa tehostamalla
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toimintaa esimerkiksi hinnoittelun, jakelun tai markkinoinnin kohdalla. Nain
pyritddn saavuttamaan lisad markkinaosuutta. Markkinapenetraatio sopii par-
haiten vahan kilpailluille aloille, joilla kilpailevat yritykset ovat kesken&aéan var-
sin tasavahvoja. (Aijo 2008, 170.)

Markkinaekspansio tarkoittaa markkinoiden kehittdmista. Kasvua tavoitellaan
kohdemarkkinakonseption muuttamisella tai laajentamisella, eli yritys pyrkii
myymaan nykyisia tuotteita tai palveluita uusille asiakasryhmille tai maantie-
teellisille markkina-alueille. Strategian toteutus edellyttaa, etta yritys tuntee

uuden asiakaskunnan tai markkina-alueen tarpeet riittavan hyvin. (Mts. 170).

Tuote-expansio on strategia, jossa muutetaan tai laajennetaan tuote-

/palvelukonseptia. Tassa strategiassa yritys pyrkii myym&an uusia tuotteita tai
palveluita nykyisille asiakkaille. Kaytanndssa tuote-expansio tarkoittaa tavara-
lajitelmien ja -valikoimien laajentamista. Strategian toteutus vaatii valmistajalta

suurta panostusta tuotekehitykseen ja teknologiseen osaamiseen. (Mts. 170.)

Diversifikaatio tarkoittaa yrityksen toiminnan monipuolistamista ja laajenta-
mista, eli yritys pyrkii myymaan uudenlaisia tuotteita tai palveluita uusille
markkinoille. Suuntautumisvaihtoehtona diversifikaatio on kaikista riskialttein.
Diversifikaation toteutus on helpompaa, mikali yritys laajentaa toimintaa lahei-
sille toimialoille, jolloin se voi uusilla markkinoilla hyédyntaa aiempaa osaamis-

taan mahdollisimman paljon. (Mts. 169-170.)

Kasvustrategia rakentuu kahdesta eri ulottuvuudesta eli siitd, mita yritetaan
tehda ja kuinka se toteutetaan. Se, mita yritetaan tehda, on luokiteltu aiemmin
Ansoffin ikkunan mukaisesti neljddn suuntautumisvaihtoehtoon. Toteuttami-
sessa puolestaan on kolme eri vaihtoehtoa. Strategia voidaan toteuttaa yksin,
yhteistydssa tai yritysjarjestelyiden avulla. Yrityksen kannalta menestyksellisin
tapa on yhdistdd nama kaksi ulottuvuutta, jolloin saadaan 12 eri strategiavaih-
toehtoa kattava matriisi, joka on esitelty taulukossa 4. Varsin yleista on, etta
puhutaan vain kahdesta kasvun suunnasta, orgaanisesta kasvusta ja akvisiti-
osta eli yritysostoista. Matriisissa on otettu huomioon mygs yritysten vélinen
yhteisty6. (Mts. 169-171.)
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Taulukko 4. Yhteenveto kasvustrategioista (Aijo 2008, 171)

Kasvu penetroitumalla
syvemmille nykyisiin
kohdemarkkingihin nyky-
isilla tuotteilla ja palve-
|uilla

palvelujen hinnaittelun,
viestinnan, jakelun, asia-
kashallinnan jne. tehos-
taminen itse (esim. re-
sursseja. kompetensseja
ja kustannustehokkuutta
parantamalla)

Kasvutapa
Kasvun suunta Orgaaninen Yhteistyd Osto / akvisitio
Penetraatio Nykyistentuotteiden ja | Hinnoittelun. viestinngn, | Ostamalla kapasiteettia.

jakelun, asiakashallinnan
jne. tehostaminen (esim.
Synergian ja osaamisen
vaihtamisen kautta) yh-
teistydssd asiakkaiden,
jakelijoiden tai taydenta-
vien toimittajien kanssa

PESUrSSEjd ja 0saamista
nykyisten tuntteiden ja
palvelujen hinnoittelun,
viestinnan jakelun, asia-
kashallinnan jne. tehos-
tamiseksi nykyisilla koh-
demarkkinoilla

Tuotelaajennus

Kasvu parantamalla tai
uudistamalla tuotteita ja
palveluita nykyisille koh-
demarkkinoille

Tuotteiden ja palvelujen
parantaminen ja uusien
kehittaminen nykyisille

knhdemarkkinaille omin
voimin (esim. tuotekehi-
tyksen ja operatiivisten
innovaatioiden avulla)

Tuotteiden ja palvelujen
parantaminen ja uusien
kehittaminen nykyisille
kohdemarkkinoille yh-
teistydn avulla (esim.
TaK-synergian avulla ja
osaamista vaihtamalla
asiakkaiden. jakelijoiden
ja taydentavien toimit-
tajien kanssa)

Ostamalla esim. Taf ka-
pasitesttia, resursseja ja
osaamista tuotteiden ja
palvelujen parantami-
seksi ja uusien kehittd-
miseksi nykyisille kohde-
markkingille

Kohdemar kkina-
laajennus

Kasvu tarjoamalla nykyi-
sid tuotteita ja palveluita
uudentyyppisille asiak-
kaille

Uusien asiakastyyppien
etsiminen ja saavuttami-
nen nykyisille tuotteille ja
palveluille omin voimin
(esim. tehostamalla
markkinatuntemusta ja
viestintad)

Yhieistyd uusien asia-
kastyyppien etsimiseksi
ja saavuttamiseksi nykyi-
sille tuotteille ja palve-
|uille (esim. tehostamalla
markkinatuntemusta ja
viestintda asiakkaiden,
jakelijoiden ja taydenta-
vien toimittajien kanssa)

Ustamalla esim. kapasi-
teettia, resursseja ja o-
saamista uusien asia-
kastyyppien etsimiseksi
ja saavuttamiseksi nykyi-
sille tuotteille ja palve-
luille markkinatuntemus-
ta ja viestintaa tehosta-
malla

Diversifikaatio (hisnes-
konseptin muuttaminen)
Kasvu tarjoamalla uu-

veluita uudentyyppisille
asiakkaille

denlaisia tuntteita ja pal-

Uudenlaisten tuotteiden
ja palvelujen kehittami-
nen ja tarjoaminen uu-
dentyyppisille asiakkaille
omin voimin

Yhteistyd uudenlaisten
tuotteiden ja palvelujen
kehittamisessa ja tarjoa-
misessa uudentyyppisille
asiakkaille

Ustamalla esim. kapasi-
teettia, resursseja ja o-
saamista uudenlaisten
tuotteiden ja palvelujen
kehittamiseksi ja tarjoa-
miseksi uudentyyppisille
asiakkaille

4.5 Orgaanista kasvua diversifioinnin avulla

Tassé luvussa tehddén synteesi aiemmin esitellysta teoriaosuudesta. Syntee-

si etenee teoriaosuuden mukaisessa jarjestyksessa. Synteesissa teoriaosuus

yhdistetaan tiiviiksi kokonaisuudeksi ja viitataan toimeksiantajaan kunkin teo-

riakokonaisuuden osalta.
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Kasvua tavoitteleva mikroyritys

Nuoren mikroyrityksen kasvua tarkasteltaessa kasvuyrityksella viitataan Elin-
keinoelaman keskusliiton (EK) maaritelmaan, jonka mukaan vuosittaisen liike-
vaihdon taytyy kasvaa 10 prosenttia vahintdan kolmena perékkaisena vuote-
na. Muista kasvuyrityksen maaritelmista poiketen EK:n maaritelméssa otetaan
huomioon myds mikroyritykset, jollainen myds toimeksiantajayritys on. (Hirvi-
korpi & Swanljung 2008, 12—-13; Yrittajyys talouden moottorina n.d.)

Koska kasvu on kokonaisvaltainen prosessi, sitd pyritaan tarkastelemaan
useasta eri ndkdkulmasta. Tarkeimpia kasvun mittareita ovat tilinpaatoksen
tunnusluvut, tassa tapauksessa yrityksen likkevaihto ja toiminnan kannatta-
vuus. (Hyotylainen & Simons 2009, 107-108.) Naiden lisaksi kasvussa ote-
taan huomioon myds asiakasmaaran lisaantyminen ja uusien palvelutuottei-
den kehittamistahti (Arponen ym. 2004, 15).

Turun kauppakorkeakoulun tekeméan tutkimuksen mukaan kasvu pohjautuu
neljaén asiaan eli yrityksen kasvuhaluun ja -kykyyn, kilpailuetuun seka sopi-
vaan markkinarakoon (Valokuvaustoimialan kehitys 2013). Toimeksiantajaa
tarkasteltaessa kasvun kolme ensiksi mainittua edellytysta tayttyvat. Neljatta
edellytysta eli kysyntaa tutkitaan kyselylomakkeen avulla. Seka toimipaikkojen
maaraa etta liikevaihtoa tarkasteltaessa valokuvaustoiminta on selvasti va-

haisintd Kuopion alueella, joten alueella on paljon kasvupotentiaalia.

Edella mainittujen kasvuedellytysten lisdksi yrittdjalté vaaditaan motivaatiota
kasvun tavoitteluun (Hyotylainen & Simons 2009, 113-114). Toimeksiantajan
kohdalla motivaatio perustuu kasvun myota saavutettavaan parempaan kan-
nattavuuteen ja kilpailuasemaan valokuvausmarkkinoilla. Koska palvelualan
mikroyritykset henkilGityvéat usein vahvasti yrittdjaan, kasvu on sidoksissa yrit-
tdjan persoonaan ja kaytokseen (Bridge ym. 1998, 169—-170). Nain on myds
toimeksiantajan tapauksessa.

Kohtamdaen ja muiden (2011, 27-29) mukaan kasvun esteet ja riskit jaetaan
yrittdjan, yrityksen ja ympariston mukaan. Toimeksiantajan tilanteessa yritta-

jasta ja yrityksesta johtuvat esteet eivat ole merkittavia. Sen sijaan ymparis-
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tosta johtuviin kasvun esteisiin on syyta kiinnittda huomiota. Toimeksiantajan
tavoitellessa kasvua huomio taytyy kiinnittaa erityisesti yrityksen sijaintiin ja
markkinoiden kilpailutilanteeseen. Kasvun saavuttamiseksi nykyistéa markkina-
aluetta taytyy laajentaa. Pohjois-Savossa valokuvausalan kilpailutilanne ei
ainakaan yritysten maaran ja liikkevaihdon perusteella ole yhta kirea kuin muu-

alla, joten kasvuedellytykset ovat hyvat. (Valokuvaustoimialan kehitys 2013.)

Koska kasvu on suhteellista, yrityksen kasvua taytyy aina verrata toimialan tai
markkinan kasvuun, kilpaileviin yrityksiin tai yrityksen menneisyyteen (Stor-
backa 2005, 23—-33). Koska toimeksiantaja on varsin nuori yritys, kasvua on

syyta verrata ensisijaisesti kilpaileviin yrityksiin.
Kasvustrategia

Kasvu on lahes jokaisen yrityksen keskeisimpia pitkan aikavalin tavoitteita.
Kasvaakseen yritys tarvitsee toiminnan tueksi selkean ja johdonmukaisen
kasvustrategian. Yleisesti kasvustrategialla tarkoitetaan joko sit&, miten yritys
resurssoi oman kasvunsa, tai kasvun lahdettéa eli sitd, miten yritys saa kasva-
tettua vuosittaista liikevaihtoaan. Seka resursointi ettd kasvun l&hde voivat olla
ulkoista tai sisaista kasvua. (Laukkanen 2007, 167-168; Toivola ym. 2008,
68.) Tassa tapauksessa kasvustrategialla viitataan kasvun lahteeseen.

Yrityksilla on useita tapoja kasvattaa toimintaansa. Perinteisesti kasvustrate-
giat jaetaan rakenteelliseen kasvuun, paaomasijoittajien hyédyntamiseen,
kansainvalistymiseen ja orgaaniseen kasvuun. (Laukkanen 2007, 167-168.)
Toimeksiantajan kasvua suunniteltaessa huomio kiinnitetaan orgaaniseen

kasvuun, joka on sisdinen kasvun lahde.

Orgaanisella eli luonnollisella kasvulla tarkoitetaan nykyisten tai uusien hyo-
dykkeiden myymista nykyisille tai uusille asiakkaille (Storbacka 2005, 33—34).
Kasvulajina orgaaninen kasvu on varsin haastava saavuttaa, ja ndin ollen or-
gaaninen kasvu vaatii yritykselta jonkin kilpailuedun, kuten alhaisen hinnan tai
kyvyn auttaa yrityksen omia asiakkaitaan menestymaan. Toimeksiantaja on
valinnut kasvutavaksi orgaanisen kasvun, silla se on usein hidasta, mutta hal-

littua kasvua. Toimeksiantajan kilpailuetuina ovat kauko-ohjattava kuvauskop-
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teri, joka on talla hetkella ammattivalokuvauksessa viela suhteellisen harvinai-

nen, ja yrityksen vahva henkildityminen pidettyyn yrittajaan.

Orgaanisella kasvulla saavutettuja hyotyja voidaan tarkastella asiakas-, tyon-
tekija- ja omistajanakokulmasta (Storbacka 2005, 115). Toimeksiantajan koh-
dalla korostetaan asiakasnakokulmaa. Asiakasndkodkulmasta tarkasteltuna
sellaiset yritykset voivat kasvaa, jotka kykynevat pitamaan asiakastyytyvéai-
syyden riittavalla tasolla. Asiakaslahtdinen kasvu edellyttad nykyisten asiak-
kuuksien kehittdmista ja resurssien kohdentamista uusiin, kannattaviin asiak-
kuuksiin. (Storbacka 2005, 35—-36.) Toimeksiantaja pyrkii Ioytamaan selkeén
ydinasiakasryhman, johon se keskittyy. Tavoitteena on, etta se pystyy luo-
maan asiakkaiden kanssa pitk&aikaisia asiakassuhteita ja pitamaan heidat
mahdollisimman tyytyvaisina. Pitkien asiakassuhteiden luominen onnistuu

parhaiten yritysasiakkaiden kanssa.
Diversifikaatio

Ansoffin kasvuanalyysin perusteella kasvustrategiat voidaan jakaa kolmeen
kategoriaan eli intensiivisiin kasvustrategioihin, integraatiostrategioihin ja di-
versifikaatiostrategioihin (Kotler & Keller 2009, 84-86; Aij6 2008, 165-169).

Tassa tapauksessa huomio kiinnitetaan diversifikaatiostrategioihin.

Yrityksen kasvua voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta. Ansoff on
luonut Ansoffin ikkunaksi kutsutun mallin, joka lahestynyt kasvua markkinoi-
den nékdkulmasta. Mallissa yhdistetaan intensiiviset kasvustrategiat seka di-
versifikaatiostrategia. Yrityksen markkinasuuntautunut kasvustrategia voi pe-
rustua diversifikaatiostrategiaan tai johonkin kolmesta intensiivisen kasvustra-
tegian vaihtoehdosta, jotka ovat markkinapenetraatio, markkinaexpansio ja

tuote-expansio. (Lindroos & Lohivesi 2004, 225.)

Diversifikaatio tarkoittaa yrityksen toiminnan monipuolistamista ja laajentamis-
ta eli sitd, etta yritys pyrkii myymaan uudenlaisia tuotteita tai palveluita uusille
markkinoille. Suuntautumisvaihtoehtona diversifikaatio on kaikista riskialttein.
Diversifikaation toteutus on helpompaa, mikali yritys laajentaa toimintaa lahei-

sille toimialoille, jolloin se voi uusilla markkinoilla hyédyntaa aiempaa osaamis-
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taan mahdollisimman paljon. (Aij6 2008, 169-170.) Toimeksiantajan kohdalla

diversifikaation riski on siis pienempi.

Kasvustrategia rakentuu kahdesta eri ulottuvuudesta eli siitd, mita yritetaan
tehda ja kuinka se toteutetaan. Se, mita yritetaan tehda, on luokiteltu Ansoffin
ikkunan mukaisesti neljaan suuntautumisvaihtoehtoon. Toteuttamisessa puo-
lestaan on kolme eri vaihtoehtoa, silla strategia voidaan toteuttaa yksin eli or-
gaanisesti, yhteisty0ssa tai yritysjarjestelyiden avulla. (Mts. 169-171.) Toi-
meksiantaja on paattanyt lahtea tavoittelemaan kasvua itsenaisesti eli or-
gaanisen kasvun avulla, ja kasvun suunnaksi on valittu diversifikaatio. Diversi-
fikaation mukainen uusi tuote on asuntokuvauspalvelu, jonka kiinnostavuutta
uusilla markkinoilla tutkitaan kyselylomakkeen avulla. Uudet markkinat puoles-
taan kasittavat seka toiminnan laajentamisen koko Pohjois-Savon alueelle etta

kuvaustoiminnan painopisteen siirtamisen yritysasiakkaisiin.

5 Uusi palvelutuote kasvun lahteena uusilla yri-
tysmarkkinoilla

Tassa luvussa lahdetaan laajentamaan diversifikaation osa-alueita eli uutta
tuotetta ja uusia markkinoita. Tarkastelun kohteena ovat siis palvetuote ja yri-
tysmarkkinat. Luku alkaa palvelutuotteen méaarittelylld, jossa vertaillaan palve-
lun ja fyysisen tuotteen eroja. Palvelutuotteen maarittelyn jalkeen esitelladn
lyhyesti palvelutuotteen kehittdmisprosessi, silla laajennettaessa toimintaa
uusille markkinoille ja uusien tuotteiden pariin palveluita joudutaan ainakin
jossain maarin tuotteistamaan. Palvelutuotteesta siirrytaan yritysmarkkinoiden
maarittelyyn. Aluksi vertaillaan yritysmarkkinoita ja kuluttujamarkkinoita kes-
kenaan ja kuvaillaan kysynnan muodostumisen ominaispiirteita yritysmarkki-

noilla.

Tarkasteltaessa yritysmarkkinoita tarkemmin yritysasiakkaiden ostokayttayty-
minen jaetaan pienempiin kokonaisuuksiin. Ostokayttaytymista maariteltdessa
kaydaan lapi ostokayttaytymisen eri osat. Perspektiivin laajentamiseksi yrityk-
sen ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita tarkastellaan neljan eri teoreeti-

kon mukaan.
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Palvelujen ja yritysmarkkinoiden maarittelyn jalkeen teoriaosuudessa kuva-
taan lyhyesti palvelujen ostoprosessi, joka eroaa hieman tavararoiden osto-
prosessista. Palvelujen ostoprosessin yhteydessa tarkastellaan b-to-b-
palvelujen erityispiirteita eli spesifikaatioiden luomista, palveluntuottajan valin-
taa ja palvelun laadun arvioimista seka palvelujen kysynnan muodostumista.
Luvun lopussa tehd&én yhteenveto palvelutuotetta ja yritysmarkkinoita kasitte-

levasta teoriaosuudesta toimeksiantajan nakokulmasta.

5.1 Palvelu tuotteena

Tuote voi periaatteessa tarkoittaa mita tahansa, mita yritys tarjoaa asiakkaille
tyydyttadkseen heidan tarpeensa ja mielihalunsa. Yleensa tuotteita maaritel-
tdessa ne jaetaan karkeasti niiden sisallon mukaan fyysisiin tuotteisiin seka
palveluihin. Palveluilla ja fyysisilla tavaroilla ovat omat erityispiirteensa, joiden
mukaan ne voidaan erotella toisistaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 112—
113.)

Palvelutuotetta on sen luonteen vuoksi vaikea maaritella yksiselitteisesti, ei-
k& se Gronroosin (2009, 77) mukaan ole edes tarpeen. Mikali palvelu kuiten-

kin pitaisi maaritella lyhyesti, han maarittelisi sen seuraavalla tavalla:

Palvelu on ainakin jossain maarin aineeton teko tai tekojen sarja,
jossa asiakkaan ongelma ratkaistaan yleensa siten, ettéa asiakas,
palveluhenkilékunta ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai
palvelun tarjoajan jarjestelmét ovat vuorovaikutuksessa keske-
naan.
Palvelun maéarittelemisen haastavuudesta huolimatta useilla palveluilla on
keskenaan yhtenevaisia piirteitd, joiden perusteella ne voidaan tunnistaa pal-
veluiksi. Monessa palvelussa toistuu nelja palvelun peruspiirretta. Keskeisin
palvelun peruspiirre on sen aineettomuus. Liséksi palvelut ovat asian sijaan
tekoja tai niiden sarjoja, jotka tuotetaan ja kulutetaan ainakin osittain samanai-
kaisesti. Tasta syysta palvelun laatuun ja markkinointiin on kiinnitettava huo-
miota ja niiden on ainakin osittain tapahduttava samaan aikaan ja samassa
paikassa palvelun tuottamisen ja kuluttamisen kanssa. Palveluille on myds

ominaista, etta asiakas osallistuu ainakin jossain maarin tuotantoprosessiin.
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Edella mainittujen piirteiden vuoksi palveluja ei voida varastoida eiké niiden

omistajuus siirry tavaroiden tavoin. (Grénroos 2005, 78-81.)

Taulukko 5. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot (Gronross
1998, 53)

FYYSISET TAVARAT PALVELUT

konkreettisia - aineettomia

homogeenisia - heterogeenisi

tuotanto ja jakelu erillaan kulutuksesta - tuotanto, jakelu ja kulutus samanaikaisia
prosesseja

asia - teko tai prosessi

ydinarvo tuotetaan tehtaassa - ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan valisessa
vuorovaikutuksessa

gsiakkaat eivat (tavallisesti) osallistu - gsiakkaat osallistuvat tuotantoon

tuotantoprosessiin

voidaan varastoida - givoivarastoida

omistajuus siirtyy - omistajuus gi siirry

Kaytannossa palvelujen ja fyysisten tavaroiden erittely ei kuitenkaan ole nain
yksiselittaista (ks. taulukko 5), silla Ropen (2000, 212) mukaan kaikissa tuot-
teissa on seka palveluelementteja etta fyysisia elementteja. Kyse on enem-
mankin siitd, mita kutsutaan palvelutuotteeksi. On tilannekohtaista, ostetaanko

tuote tavarana vai palveluna.

Fyysinen tuote Valitdn palvelu Hydty/Etu

Kuvio 7. Tuotteen toimintaelementit (Rope 2000, 212)

Kuten kuviosta 7 ndhdaan, jokaisessa tuotteessa on yleensa kolme elementtia
eli fyysinen tuote, valiton palvelu ja hyoty tai etu. Valittomalla palvelulla tarkoi-
tetaan asiakkaan ja palveluhenkiloston vélista kanssakaymista ja hyoty taas
on asiakkaan kokema etu, jonka se saa fyysisen tuotteen ja valittdméan palve-

lun tuottamasta kokonaisuudesta. (Mts. 212.)
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Tuotteen voidaan nahda muodostuvan myds erilaisista kerroksista, jotka ovat
ydintuote, avustavat osat ja mielikuva. Palvelujen kohdalla kerrokset voidaan
nimeta ydinpalveluiksi, lisdpalveluiksi ja tukipalveluiksi. Yleensa lisapalvelut
ovat keskeisia palvelun onnistuminen kannalta, kun taas tukipalvelujen avulla
yritys erottuu kilpailijoista. Naiden kerrosten muodostama kokonaisuus vaikut-
taa mahdollisten ostajien mielikuvaan tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen
2007, 116-117.)

Nykyisin asiakkaille ei valttaméatta enaa riita, etta palvelu tyydyttaa heidan tar-
peensa, vaan usein asiakas valitsee palvelun, joka tuo hanelle myos lisaar-
voa. Tuotetta kehitettdessa taytyy miettia, mita kaikkea tuote voi sisaltaa.
Naista osista kootaan asiakkaiden tarpeet tyydyttava kokonaisuus, joka lopul-
ta viedaan markkinoille. Myds palvelun laadun pitaa tayttaa asiakkaan odotuk-

set, jotta han tekee uusintaoston tulevaisuudessa. (Mts. 116.)

5.2 Palvelutuotteen kehittaminen

Tuotekehityksella tarkoitetaan systemaattista toimintaa, jonka tavoitteena on
parantaa vanhaa tuotetta tai kehittaa taysin uusi. Monissa palveluyrityksissa
palveluita taytyy kehittda jatkuvasti. Koska teknologia kehittyy, asiakkaiden
tarpeet muuttuvat ja kilpailu kiristyy, nykyiset palvelut eivat sellaisenaan ole
kannattavia kovinkaan pitkéén. Siksi systemaattinen kehittaminen on avain-
asemassa tavoiteltaessa kilpailukykyista, kannattavaa ja innovatiivista palvelu-
tuotetta. (Ylikoski 2001, 244.)

Yleensa perinteiset teollisen tuotannon tuotekehitysmallit eivat sovi sellaise-
naan palvelujen kehittdmiseen palvelujen luonteesta johtuen. Jaakkolan, Ora-
van ja Varjosen (2009, 3) mukaan hyvin suunniteltu ja johdettu tuotekehitysoh-
jelma, jatkuva innovointi, kustannustehokkuus seka asiakaslahtdisyys ovat
avain onnistuneen palvelutuotteen kehittamiseen. Usein palveluita lahdetaan
kehittdmaan silla ajatuksella, etta yrityksen osaaminen ja resurssit kytketaan
parhaalla mahdollisella tavalla toimialan mahdollisuuksiin ja néin ollen saavu-

tetaan kasvua ja kannattavuutta.
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Useimmiten tuotekehityksen perimmaisena tarkoituksena on tulojen tuottami-
nen ja kilpailukyvyn yllapitamiseksi yritysten taytyy jatkuvasti kehittdd omia
tuotteitaan. Kehitettdessa palveluita tulisi ottaa selvaa ainakin toimialan tren-
deista ja vallitsevista olosuhteista seka keskeisimmista kilpailijoista. Jotta pal-
velu menestyy markkinoilla, se taytyy tuotteistaa mahdollisimman pitkalle. (Pa-
rantainen 2008, 13.)

Tuotteistaminen tarkoittaa, etta asiantuntemus tai osaaminen standardoi-
daan myynti- ja markkinointikelpoiseksi palvelutuotteeksi. Parantaisen (2008,
106) mukaan palvelu on palvelutuote vasta tuotteistamisprosessin jalkeen.
Hanen mukaansa palvelutuote on ydinpalvelu + tuotteistus eli lis&- ja tukipal-
velujen yhdistamista ydinpalveluun. Saavuttaakseen kilpailuedun on tarkeaa,
ettd ydintuote ja siihen liittyvat lisa- ja tukipalvelut muodostavat kilpailijoista

erottuvan palvelupaketin. (Mts. 106.)

Palvelutuotteen tuotteistaminen ja myyminen ovat vahvasti kytkoksissa toisiin-
sa, silla tuotteistamisen avulla palvelusta saadaan tuotteen omainen selkea
kokonaisuus. Hyvin tuotteistetulla palvelutuotteella on selkea sisalto, hinta ja
toimitusaika, jolloin sita on helppo myyda. Usein keskeisin syy tuotteistamisel-
le on tyon laadun, tehon ja asiakashyotyjen maksimointi. Jotta palvelua kehit-
tdessa varmistetaan palvelun hyoty ja lisdarvo asiakkaille, myds heidan mieli-
piteensa on syyta ottaa huomioon tuotteistamisprosessissa mahdollisuuksien
mukaan. Kehitystydn tarkoituksenahan on kehittéda palveluita, joista on hyotya
asiakkaille ja jotka asiakkaan mielesté tuottavat lisdarvoa. (Parantainen 2008,
12-14.) Aina ei kuitenkaan riita etté vastataan asiakkaiden tarpeisiin, vaan
yrityksen tulee myos selvittaa asiakkaiden piilevia tarpeita (Jaakkola ym.
2009, 3).

Parantaisen (2008, 33) mukaan on suositeltavaa selvittda heti tuotteistamisen
alkuvaiheissa, mita tukipalveluja asiakas arvostaa. Lisa- ja tukipalvelujen avul-
la asiakkaille luodaan mielikuvia palvelun helposta ja mukavasta kayttokoke-
muksesta. Usein asiakkailta ei muisteta kysya lainkaan, ettd mita he pitavat
tarkednd, vaan sen sijaan keskitytaan tuotteen myynnin kannalta epaolennai-

siin yksityiskohtiin. Perimmaisena tavoitteena kuitenkin on erottautua kilpaili-
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joista sekad saavuttaa asiakkaiden kiinnostus ja tyytyvaisyys tuotetta kohtaan.
(Parantainen 2008, 28.)

Tuotteistetulle palvelutuotteelle on ominaista, etta sité on helppo monistaa.
Ennen kaikkea monistaminen vaatii erittdin tarkkaa dokumentaatiota, mutta
siihen vaikuttaa myds tuotteen vakiointiaste. Tuotteistamisvaiheessa onkin
tarkeaa selvittaa, mika on tuotteen optimi vakiointiaste. Mita vakioidumpi tuote
on, sitd helpompi on maaritella tuotteelle hinta ja toimitusaika. Tuotteistus voi-
daan nahda tuote-elementtien vakioimisena, joita yhdistelemalla tuotteen si-
saltd maaritellaan. (Rope 2000, 215-216.) Yhdistelemalla palvelun eri osia
asiakkaalle voidaan tarjota eri sisaltoisia palvelupaketteja. Kaikkien ydinpalve-
luun liitettavien lisé- ja tukipalvelujen tulee tukea ydinhyo6tya ja lisata asiak-
kaan tyytyvaisyytta, jolloin kokonaisuutena palvelutuote on enemman kuin
osiensa summa. (Ylikoski 2001, 228.)

Tuotteet voidaan jakaa vakiointitasojen mukaan uniikkeihin eli vakioimattomiin
tuotteisiin seka raataloityihin, sovellettuihin ja pakettituotteisiin. Tuotteistami-
nen etenee vakioimattomasta uniikkikappaleesta kohti vakioitua pakettituotet-
ta. Tuotteen vakiointiaste on:

uniikkituotteessa 0-10 %
raataloidyssa tuotteessa 10-50 %
sovelletussa tuotteessa 50-90%
pakettituotteessa 90—100 %.

Varsinaisesta tuotteistamisesta kuitenkin puhutaan vasta sovellettujen ja pa-
kettituotteiden kohdalla, jolloin tuotteen sisaltd voidaan kuvailla asiakkaalle
riittavalla tarkkuudella. (Rope 2000, 215-216.)

5.3 Yritysmarkkinat

Markkinat ovat perusta yrityksen markkinoinnille. Markkinat tarkoittavat niita
asiakkaita, jotka haluavat ostaa kyseisen toimialan tuotteita. Kaikki ostajat
muodostavat kokonaismarkkinat, jotka perinteisesti jaetaan kuluttaja- ja yri-
tysmarkkinoihin. (Mts. 58-60.)
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Yritysmarkkinat tarkoittavat sitd, etté ostajana toimii jokin yritys ja ostajat
ovat ammattilaisia, joilla on tarkat vaatimukset ostettavan tuotteen suhteen.
Termillisesti yritysmarkkinoiden sijaan on oikeampaa puhua organisaa-
tiomarkkinoista, jotka muodostuvat yritys- ja jarjestéorganisaatioista seka jul-
kisista organisaatioista. Tassa tapauksessa yritysmarkkinoilla tarkoitetaan or-

ganisaatiomarkkinoiden kokonaisuutta. (Rope 2000, 60.)

Isohookanan (2007, 81) mukaan yritysmarkkinat koostuvat niisté yrityksista,
jotka ostavat tavaroita tai palveluja omaan kayttoonsa, myydakseen niita
eteenpain tai omien tuotteiden tai palvelujen valmistamista ja tuottamista var-
ten. Huomionarvoista on, etta suurin osa markkinoiden rahavirroista muodos-
tuu kuluttajamarkkinoiden sijaan yritysmarkkinoilla piilossa kuluttajilta. Yritys-
markkinat ovat huomattavasti kuluttajamarkkinoita suuremmat ja monimutkai-
semmat. Yritysmarkkinoilla on vihemman seka ostajia etta myyjia kuin kulut-
tajamarkkinoilla. Liséksi yritykset tekevat yleensa ostot suuremmissa erissa.
Kuten taulukosta 6 ndhd&aan, yritys- ja kuluttajamarkkinat eroavat varsin mer-
kittavasti toisistaan, mutta sisaltavat ne joitakin samojakin piirteita. (Isohooka-
na 2007, 81.)
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Taulukko 6. Yritysmarkkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden yleisia eroja
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 25)

YRITYSMARKKINAT KULUTTAJAMARKKINAT
Markkinoiden rakenne | - Maantieteellisesti keskittynyt - Maantieteellisesti hajautunut
Suhteellisen harvoja ostajia - Massamarkkinat, paljon ostajia
Harvoja keskengan kilpailevia - Paljon keskendan kilpailevia myyjia.
myy|id jotka pyrkivat erilaistamaan
tuotteitaan
Tuotteet ja palvelut - Mahdollisesti teknisesti - Standardoituja
monimutkaisia - Palvelu, toimitus ja saatavuus
Raataldidaan asiakkaan tarpeita jossain maarin tarkeaa
vastaaviksi - Dstetaan henkildkohtaiseen
Palvelu, toimitus ja saatavuus kayttadn

erittdin tarkeita
Ostetaan muuhun kuin
henkildkohtaiseen kayttddn

Ostokayttdytyminen - [stajina usein koulutettuja - Dstajina yksildit
ammattiostajia - Perheenjasenet, ystavatyms.
Useat eri organisaation tasot ja vaikuttavat ostamiseen
osastot vaikuttavat ostamiseen | - Sosiaalisetja psykologiset
Tehtaviin ja toimintaan liittyvat ostomotiivit dominoivat
ostomatiivit korostuvat

Myyjin ja ostajan - Tekninen asiantuntemus - Vahemman teknista

viliset suhteet arvokasta asiantuntemusta
Henkildsuhteet ostajan ja myyjan | - Persoonattomat suhteet
vililla - Osapuolten valinen
Merkittava tiedonvaihto henkildkohtainen tiedonvaihto on
osapuolten valilla on vahdista
henkildkohtaista - Muuttuvat ja lyhytaikaiset suhteet
Vakaat ja pitkdaikaiset suhteet - Lyhytaikaiset suhteet rohkaisevat
rohkaisevat uskollisuuteen vaihtamaan

Jakelukanavat - Lyhyita. suoria - Epasuoria. monia suhteita

Markkinointiviestint3 - Painopiste henkikohtaisessa - Painopiste mainonnassa
miyyntitydssa

Hinta - Joko tarjouskilpailun tai - Vleensa listahinta

monimutkaisen ostoprosessin
tuloksena syntyva

Kysynts - Johdettua - Suoraa
- Joustamatonta (lyhyella - Joustavaa
tahtaimellg) - Vghemman vaihtelevaa
Voimakkaasti vaihtelevaa
Epajatkuvaa

Usein erot yritys- ja kuluttajamarkkinoilla kuitenkin ovat taulukon vastak-
kainasettelua hailyvampia. Markkinoinnin kannalta kuluttaja- ja yritysmarkki-

noilla on kuitenkin muutama selke& ero. Suurimmat erot esiintyvat ostopro-
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sesseissa, tarveperusteissa ja ostamisen ammattimaisuudessa, jotka taytyy
ottaa huomioon markkinointia suunniteltaessa. (Rope 2000, 61.) Lisaksi Kotle-
rin ja Armstrongin (2010, 192-194) mukaan merkittavia eroja esiintyy myos

markkinoiden rakenteessa ja kysynnassa seka paatoksenteossa.

Yritysmarkkinoilla kaupankaynti tapahtuu yleensa neuvottelemalla, jolloin tar-
jouspyynnot ovat tarkea osa ostoprosessia. Usein yritykset tekevat esimerkiksi
vuosisopimuksia, jolloin yrityksen ostokayttaytyminen on rutiininomaista. Pi-
tempien asiakkuuksien my6ta yritysten vélille saattaa kehittya l&aheinen asia-
kassuhde. (Kotler & Armstrong 2010, 192-194.) Vaikka yritysmarkkinoilla paa-
toksenteko on huomattavasti monimutkaisempaa ja tarkempaa, taytyy muis-
taa, etta myos siella paatoksenteon taustalla ovat ihmiset, ja nain ollen paa-
tokseentekoon vaikuttavat niin psykologiset kuin sosiologisetkin tekijat, vaikka

ostajina ovat alansa ammattilaiset (Isohookana 2007, 81).
Kysynnan muodostuminen yritysmarkkinoilla

Koska yritysmarkkinoilla ostajia on huomattavasti kuluttajamarkkinoita va-
hemman, yksittdinen ostaja on entistakin tarkeampi. Yritysmarkkinoiden ky-
synnalla on nelja erityispiirrettd. Yleensa kysynta yritysmarkkinoilla on johdet-
tua, joustamatonta seka voimakkaasti vaihtelevaa. Joissakin tapauksessa se
voi olla myds yhdistettya. (Kotler & Keller 2009, 225.)

Yritysmarkkinoilla on tyypillista, etta niilla vallitsee johdettu kysynta, eli yrityk-
sen tarjoamien tuotteiden kysynté on riippuvaista lopputuotteiden kysynnéan
maarasta. Yritykset siis ostavat toisilta yrityksilta tuotantohyddykkeita, joita he
tarvitsevat kuluttajille suunnattujen lopputuotteiden valmistamiseen. Jos jonkin
tuotteen kysynta kasvaa kuluttajamarkkinoilla, sen valmistukseen tarvittavien
tuotantohyddykkeiden kysynta voi kasvaa merkittavasti. (Kotler & Keller 2009,
225; Winer & Dhar 2011, 127.)

Taman lisaksi yritysmarkkinoiden kysynta on yleensa joustamatonta, eli hin-
tamuutokset eivat vaikuta suuresti tuotantohyddykkeiden kokonaiskysyntaan.
Yritysasiakkaat eivat osta kulutushytdykkeitd varastoon, vaikka hinta laskisi,

vaan juuri sen verran, mita tarvitaan lopputuotteiden valmistamiseen. Jousta-
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maton kysynta johtuu siitd, ettéd yhden tuotantokomponentin hinta ei juuri vai-
kuta lopputuotteen hintaan ja sen myota kysyntaan. Yritysmarkkinoiden kysyn-
ta ei kuitenkaan aina ole joustamatonta. Joskus lopputuotteen valmistamiseen
kaytetaan vain muutamaa eri materiaalia, jolloin tietyn valmismateriaalin hin-
nan nousu johtaa lopputuotteen hinnan nostamiseen. Taman myoéta lopputuot-
teen kysyntéa voi romahtaa ja ndin ollen myos kyseisen materiaalin kysynta
lopulta laskee. (Kotler & Armstrong 2010, 192—-194; Solomon ym. 2009, 190.)

Yritysmarkkinoille on tyypillista, etta kysynta on paljon vaihtelevampaa kuin
kuluttajamarkkinoiden. Ensinnakin, pienikin muutos kuluttajien kysynnassa voi
johtaa suureen kysynnan muutokseen yritysmarkkinoilla. Toisena syyné vaih-
televaan kysyntaan on tuotteen elinkaari. Yritysasiakkailla on tapana hankkia
tiettyja tuotteita harvoin, koska niiden elinkaari saattaa olla kymmenia vuosia.
(Solomon ym. 2009, 190.)

Neljas yritysmarkkinoiden kysynnan erityispiirre on yhdistetty kysynté. Toisin
sanoen jonkin tietyn tuotteen valmistamiseen tarvitaan useampi komponentti.
Jos jonkin komponentin saanti vaikeutuu, se voi vaikuttaa negatiivisesti loppu-
tuotteen valmistukseen. Nain ollen, kun lopputuotteita valmistuu vdhemman,
myds muiden komponenttien tarve vahenee. (Kotler & Armstrong 2010, 192—
194; Solomon ym. 2009, 190.)

5.4 Yritysasiakkaiden ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen tarkoittaa ostajan ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita
seka sitd, mita, mista ja miten ostetaan. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat seka
ulkopuoliset tekijat ettd ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet. Yrityksen on
tunnettava ostajiensa ostokayttaytyminen, jotta se osaa kehittaa sopivia tuot-
teita valitulle kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2013, 100-101.)

Organisaatioiden ostokayttaytyminen

Organisaatiot ostavat hyodykkeita moniin eri tarkoituksiin, kuten omaan kayt-
t6onsa, myydakseen niitd eteenpain tai tuottaakseen uusia tuotteita. Organi-

saatioiden ostamat hyodykkeet voivat olla esimerkiksi raaka-aineita, palvelui-
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ta, teknisia tuotteita tai jokseenkin samoja hyodykkeitd kuin mita kuluttajatkin
ostavat. Lahtokohtaisesti organisaatioiden ja kuluttajien ostokaytyminen on
samankaltaista, silla tuotteita ja palveluita hankitaan tyydyttamaan erilaisia
tarpeita, ja ostomotiivit vaihtelevat tilanteen mukaan. Kuten aiemmin jo todet-
tiin, kaytdnnodssa naiden kahden ryhmén ostokayttaytyminen kuitenkin eroaa

varsin paljon tosistaan. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 145.)

Fisher (1976) on jakanut organisaatioiden ostokayttaytymisen kolmeen osaan,
jotka ovat ostoprosessin rakenne, prosessi ja sisaltd. Ostoprosessin raken-
teella tarkoitetaan ostoprosessiin kuuluvia henkil6itd seké heidan roolejaan
ryhméssa. Prosessi puolestaan viittaa koko ostoprosessiin eli tiedonkeruu-
seen, tiedon analysointiin, vaihtoehtojen arvioimiseen ja lopulliseen ostopaa-
tokseen. Sisallolla puolestaan tarkoitetaan kaikkia niita tekijoitd, jotka vaikutta-
vat ostoprosessiin kuuluviin henkildihin seka lopulliseen ostopaatokseen kus-

sakin ostoprosessin vaiheessa. (Jobber & Lancaster 2012, 92.)

Yleensa organisaatioiden valisessa kaupankaynnissa ostajat ja ostot ovat
huomattavasti kuluttajien kaupankayntia suurempia. Tama johtuu osaltaan
siitd, etta asiakkaita on huomattavasti vahemman kuin kuluttajamarkkinoilla.
Koska potentiaalisia asiakkaita on huomattavasti vahemman, yksittaisten asi-
akkaiden rooli korostuu. Nain ollen organisaatioiden ostaminen on usein kulut-
tajien ostamista suunnitelmallisempaa ja ostetut kayttGtarpeet ovat rationaali-
sempia. Usein ostaminen toteutetaan tarkkojen laskelmien pohjalta, eli valta-
osa ostoista on ennakoituja. (Bergstrom & Leppanen 2013, 245.) Organisaati-
oiden valisessa kaupankaynnissa taytyy ottaa huomioon myds se, etta yritys-
asiakkaat ovat yleensa keskittyneet pienelle maantieteelliselle alueelle (Solo-
mon, Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell 2009, 187-189).

Ostoryhma

Ostoryhma tarkoittaa organisaation ostoon vaikuttavista henkildistd koostuvaa
ryhmittymaa. Se koostuu ostavaan organisaatioon kuuluvista tai siihen muu-
toin kytkoksissa olevista henkildista, ja naiden henkildiden toiminta vaikuttaa
oleellisesti ostoprosessiin ja sen lopputulokseen. Organisaatioiden ostoille on

tyypillista, etta ostopaatoksen taustalla on yksittdisen ostajan sijaan monta
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henkil64, joista kukin vaikuttaa eri tavalla lopulliseen ostopaatokseen. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 35-37.)

Usein organisaation ostoon vaikuttavassa ryhméassa eli niin sanotussa "buying
centerissa” on eroteltavissa kuusi erilaista roolia, jotka ovat paattaja (decider),
ostaja (buyer), kayttaja (user), kaynnistaja (initiator), vaikuttaja (influencer) ja
portinvartija (gatekeeper). Yrityksesta riippuen yksi henkild voi toimia saman-
aikaisesti monessa eri roolissa. Esimerkiksi tuotteen lopullinen kayttaja saat-
taa tarpeensa vuoksi kaynnistda koko ostoprosessin. Yhden hengen yrityksis-
sa roolit luonnollisesti yhdistyvat yhdelle henkildlle. Suuremmissa yrityksisséa
roolit riippuvat ostettavasta hyodykkeesta, ostotilanteesta, ostavasta organi-
saatiosta sek& ostavan organisaation henkil6ista ja heidan toiminnastaan.
(Solomon ym. 2009, 195-198.)

Eras tarkeimmista ostoon vaikuttavista henkildista on yrityksen paattaja, joka
loppu viimein antaa hyvaksynnan ostettavalle tuotteelle ja sen toimittajalle.
Ostotapahtuman varsinaisesta lapiviemisesta vastaa ostaja, mutta hanen li-
sakseen myo0s tuotteen kayttajalla ja muilla vaikuttajilla on vaikutusta ostopaa-
tokseen. Usein ostoprosesseissa ostopaatokset ovat ostajan vastuulla, mutta
paatos voidaan joissakin tapauksissa tehda myds yrityksen johdon toimesta.
Yleensa johto paattaa varsinkin yrityksen kannalta merkittavistéa ostoista. Muut
vaikuttajat puolestaan voivat antaa ohjeita ja suosituksia tuotteen kaytt6on
littyen. My6s portinvartijat, kuten tekninen henkildsto ja sihteeri, voivat vaikut-
taa osaltaan ostoprosessiin, silla he paattavat, mita tietoja valitetaan eteen-
pain niin yrityksen sisélle kuin ulkopuolellekin. (Mts. 2009, 195-198.)

Organisaation ostoprosessi on usein huomattavasti kuluttajan ostoprosessia
pidempi, silla se voi kestaa kuukausia tai jopa vuosia, ja ostavan osapuolen
henkil6t ovat mukana eri tavalla eri vaiheissa prosessia. Tasta syysta myyja-
osapuolen olisi hyva tuntea ostopaatokseen vaikuttavat henkil6t ja heidan roo-
linsa. Merkittdva ero kuluttajien ostamiseen verrattuna on ostajien ammatti-
maisuus, jolloin myyjan on syyta hallita erilaiset neuvottelutaktiikat. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 35-37.) Koska yritysmarkkinoilla ostajia on yleensa vahan, yksi-

I6llinen markkinointi ja verkostoituminen ovat keskeinen osa organisaatioiden
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valistd kaupankayntia. Usein tuote tai palvelu raataldéidaankin asiakaskohtai-

sesti. (Bergstrom & Leppanen 2013, 146.)
Organisaatioiden ostoprosessi

Yritysten ostoprosessia voidaan kuvata monella eri tapaa, mutta yksinkertais-
tettuna se muistuttaa vahvasti kuluttajien ostoprosessia. Toisaalta ostamisen
systemaattisuuden vuoksi paatoksenteon vaiheet on helpompi erotella toisis-
taan erityisesti monimutkaisten ostotilanteiden kohdalla. (Mts. 147.) Usean
teorian mukaan organisaation ostoprosessi noudattelee hyvin samankaltaista
kaavaa. Yksinkertaistettuna organisaation ostoprosessi koostuu kahdeksasta
vaiheesta (Hutt & Speh 1998, 71):

tarpeen tunnistaminen

tarvittavan hyddykkeen ominaisuuksien ja maaran paattaminen
tarvittavan hyodykkeen ominaisuuksien maarittdminen
hyodykkeen etsiminen, potentiaalisten toimittajien kartoittaminen ja
laadun vertailu

tarjousten pyytaminen

tarjousten ja toimittajien vertailu

toimittajien valinta, tuotteen tilaaminen ja toimituksesta sopiminen
tuotteen arviointi ja loppupalaute.
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Ostoprosessin sisaltd riippuu organisaatiosta, ostettavasta tuotteesta seka
oston tyypistd, jolloin kyseessa voi olla rutiiniosto, harkittu uusintaosto tai tay-
sin uusi osto. Yleensa palvelujen ostaminen on tavaroiden ostamista haasta-

vampaa palvelun luonteesta johtuen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 148.)

Kun yritys suorittaa toistuvia ostoja, ostaa halpoja tuotteita tai on luonut hyvét
suhteet myyntiorganisaatioon, kyseessa on rutiiniosto. Rutiiniostotilanteessa
ostavan ja myyvan organisaation valille on usein syntynyt tiivis asiakkuussuh-
de ja ostot ovat hyvin samansisaltoisia. Talléin yritys ei etsi ostettavasta tuot-
teesta lisda tietoja, ja prosessin nopeuttamiseksi se voi sivuuttaa taysin monta
ostoprosessin vaihetta. Harkitussa uusintaostossa ostaminen on rutinoitunut-
ta, mutta esimerkiksi kilpailutilanteen muutos saa yrityksen arvioimaan tilan-
netta uudelleen. Tallbin yritys analysoi yleensa ennestaan tuttuja vaihtoehtoja,
mutta ei automaattisesti osta aikaisemmalta myyjalta, vaikka olisikin ollut tyy-

tyvainen tdman toimintaan. Puolestaan taysin uudessa ostotilanteessa yritys



66
joutuu etsimaan paljon tietoa tuotteista ja vertailemaan useita toimittajia kes-
kenaan, koska silla ei ole kokemusta vastaavanlaisesta ostoprosessista. (Kot-
ler & Keller 2009, 225-226.)

Organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Cardozon (1980) mallin mukaan yrityksen ostokayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat voidaan jaotella kolmeen ryhmé&an. Kuten kuviosta 8 ndhdaan, nama
ryhmat ovat oston luonne, tuotteen tyyppi ja oston merkitys yritykselle. (Jobber
& Lancaster 2009, 98.)

OSTON LUOMWKE TUOTTEEN TYYPRI
- lusiosto - Tuotteen osat
Rutiiniosto - Tuotantovilinest
Harkittu Ylapito. huolto ja
uusintaosto kayttitavara

0sT0-
KAYTTAY-
TYMINEN

OSTON MERKITYS
YRITYKSELLE

Kuvio 8. Yrityksen ostokayttatymiseen vaikuttavat tekijat (Jobber &
Lancaster 2009, 98)

Jobberin ja Lancasterin (2009, 98) mukaan suurin merkitys yrityksen ostokayt-
taytymiseen on oston luonteella ja tuotteen tyypilla. Oston luonne vaikuttaa
olennaisesti yrityksen ostokayttaytymiseen, silla siirryttdessa uusista ostotilan-
teista uusintaostoihin, ostoprosessin sisaltdé muuttuu varsin paljon. Oston luon-
teesta on kerrottu tarkemmin aiemmin k&sitellyn organisaation ostoprosessin
yhteydessa. (Mts. 99.)
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Toinen keskeinen tekija eli tuotteen tyyppi voi olla esimerkiksi tuotteen raaka-
aine tai komponetti, tuotantovéline, tuotantoyksikko tai kayttotavara, jota tarvi-
taan huolto- tai yllapitotoimintaan. Oston luonne ja tuotteen tyyppi vaikuttavat
olennaisesti ostoprosessin laajuuteen seka siihen, ketkd ostoryhman jasenista
ovat mukana ostoprosessissa. Uusissa ostoissa seka suuremman luokan
hankinnoissa ostoryhma on laajempi, ja merkittavimmissa ostoissa myos johto
on mukana paatdksenteossa. Oston luonteen muuttuessa uudesta ostosta
uusintaostoksi ostoryhma pienenee. Rutiiniostot ja kayttdtavaraostot suorite-
taan usein itsenéisesti hankinnasta vastaavan henkilon toimesta. Harkitussa
uusintaostossa puolestaan on usein suurempi ostoryhma vertailemassa eri
vaihtoehtoja. Johtohenkilét ovat usein mukana suuremman luokan ostotilan-
teissa, joissa hankitaan tuotantolaitteita ja -yksikoitd seké keskeisia raaka-
aineita. (Jobber & Lancaster 2009, 100-101.)

Kolmas yrityksen ostokayttaytymisen kannalta tarkea tekija on oston tarkeys
ostavalle yritykselle. Hankinnan téarkeydesta riippuen yrityksen ostoryhma suh-
tautuu ostotilanteeseen eri tavoin. Mita kalliimpi tai riskipitoisempi hankinta on
yritykselle, sitd pidempi ja monimutkaisempi on myos ostoprosessi. Yrityksen
kannalta merkittavissa hankinnoissa on mukana useampi ostoryhman jasen
arvioimassa eri vaihtoehtoja, jotta virhehankinnoilta saastytd&dn. Pahimmassa
tapauksessa vaaranlainen hankinta voi olla erittéin kohtalokas yrityksen kan-
nalta. (Mts. 101.)

Webster ja Wind (1972, 12-19) lahestyvat yritysten ostokayttaytymista hieman
eri ndkdkulmasta. Heidan mukaansa ostokayttatymista tutkittaessa taytyy ot-
taa huomioon seka ostoprosessi etta ostamiseen vaikuttavat tekijat. Yritysten
ostoprosessia on tarkasteltu aiemmin, mutta seuraavaksi tarkastellaan osta-
miseen vaikuttavia tekijoitd heidan ndkdkulmastaan. He ovat luoneet ostokayt-
taytymisen tarkasteluun sopivan ja paljon kaytetyn mallin, jonka mukaan yri-
tyksen ostokayttaytyminen on riippuvainen yrityksen yksil6-, ostoryhma-, or-

ganisaatio- ja ymparistotekijoista. (Mts. 13.)

Yksilotekijoilla tarkoitetaan ostopaatokseen vaikuttavien henkiléiden persoo-

nallisuustekijoitd, kuten ikda, oppimiskykya, motivaatiota, tydasemaa, koulu-
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tustaustaa ja riskinottokykya. Vaikka yritysten ostokayttaytyminen on huomat-
tavasti suunnitelmallisempaa kuin kuluttajien, myds organisaatioissa ostojen
taustalla ovat ihmiset. Nain ollen myds ostoryhman jasenten henkilokohtaiset
ominaisuudet seka asenteet vaikuttavat osaltaan ostopaatosprosessiin.
(Webster ja Wind 1972, 18-19.)

Yksilotekijoiden liséaksi ostoryhman jasenten paatoksiin vaikuttavat myos
muun muassa yrityksen rakenne seka muut paatoksentekoon vaikuttavat hen-
kilot (mts. 18—19). Yritysten valisessa kaupankaynnissa hyvat henkildsuhteet
ovat ensiarvoisen tarkeita. Esimerkiksi ostoryhman jollekin jasenelle saattaa
kehittya erityislaatuinen suhde tietyn ostajan kanssa, jolloin kaupan varmistu-
minen voi olla kyseisesté henkilosta riippuvainen. (Fill & McKee 2012, 77.)

Ostoryhmatekijoilla viitataan yrityksen ostoryhman jasenten rooleihin ja vas-
tuualueisiin. My6s ostoryhman koko ja rakenne seké johtajuus- ja auktoriteetti-
tekijat vaikuttavat yrityksen ostopaatokseen. (Winer & Dhar 2011, 144.) Osto-
ryhma eli "buying center” koostuu kuudesta roolista, jotka on kasitelty aiem-
min. Ostoryhman toiminta on riippuvainen oston luonteesta ja ostettavan tuot-
teen tyypista. Mitd merkityksellisempi hankinta on kyseessé, sita enemman
resursseja siihen kuluu. Myyjaosapuolen on oltava tietoinen, ketk& ostavassa
yrityksessa vaikuttavat ostopaatdkseen. Palvelujen kohdalla roolien maarittely

on huomattavasti tuotteita vaikeampaa. (Hollensen 2010, 135-136.)

Organisaatiotekijoilla tarkoitetaan yrityksen strategisia paamaaria ja tehta-
vid, yrityksen rakennetta, yrityksen teknologisia resursseja seka yrityksen
henkilostoresursseja eli ostoryhmaa. Nama tekijat ovat vahvasti sidoksissa
toisiinsa. Monessa yrityksessa ostostrategia on sidottu vahvasti yrityksen liike-
toimintastrategiaan, silla hyddykkeita ostetaan, jotta yritys saavuttaa strategi-
set tavoitteensa. Koska yrityksen strategiset tavoitteet ovat ainakin jossain
maarin taloudellisia, yritykset pyrkivat tekemaan saastoja keskittamalla osto-
toiminnan samaan paikkaan. (Hollensen 2010, 134-135; Webster & Wind
1972, 14-16.)

Ymparistotekijoilla tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisia tekijoitd, joita ovat fyy-

siset, teknologiset, taloudelliset, poliittiset, lainopilliset, kulttuuriset ja kilpailu-
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tekijat (Winer & Dhar 2011, 144). Kuten organisaatiotekijat, myoés ymparistote-
kijat ovat vahvasti kytkoksissa toisiinsa. Koska yritys ei pysty vaikuttamaan
ympaéristotekijéiden muutoksiin, ne vaikuttavat joko suorasti tai epasuorasti
yrityksen toimintaan. Taloudelliset ja poliittiset tekijat vaikuttavat yleensa eni-
ten yritysten toimintaan. (Webster & Wind 1972, 14.)

Ympaéristotekijat vaikuttavat yritysten ostoprosesseihin monin tavoin. Ensinna-
kin tuotteiden ja palvelujen saatavuus riippuu ymparistotekijoista. Saatavuu-
den kannalta eniten vaikuttavat muutokset fyysisessa, teknologisessa ja ta-
loudellisessa ymparistdssa. Toiseksi, ymparistotekijat luovat perustan yrityk-
sen ostotoiminnalle maailman taloustilanteen, ty6llisyyden seké yleisen yritys-
tilanteen valityksella. Taloustilanne vaikuttaa rahan hintaan eli yleiseen korko-
tasoon, jolla on keskeinen merkitys yritystoiminnan pyorittamisessa. Taman
lisdksi taloustilanne vaikuttaa merkittavasti kysynnan maaraan seka yleiseen
kilpailutilanteeseen. Kolmanneksi, voimassa olevat lait ja poliittiset paatokset
maarittavat raamit yritysten ostotoiminnalle. Esimerkiksi verojen nostaminen
vaikuttaa merkittavasti yritysten toimintaan. Neljantena, ymparistotekijat vai-
kuttavat yritysten saamaan tiedon maaraan ja laatuun. Tarkeimpana on tie-
tenkin potentiaalisten yritysasiakkaiden markkinointiviestintad. Ymparistoteki-
joiden selvittaminen on ensiarvoisen tarke&é varsinkin silloin, kun yritys on
laajentamassa toimintaa uusille markkinoille. (Hollensen 2010, 133-134;
Webster & Wind 1972, 14.)

Bergstrom ja Leppanen (2013, 149) ovat tarkastelleet yritysten ostokayttayty-
mista perinteisemmasta nakokulmasta. Kuten kuluttajienkin ostoissa, myos
organisaatioiden ostaessa oston taustalla on jokin tarve. Ostopaatokseen vai-
kuttavat olennaisesti tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja ongelmanratkaisu-
kyky eli se, tyydyttdako ostettu hyddyke organisaation tarpeen. Organisaation
ostaessa yksildllisyys ja raataldinnin mahdollisuus korostuvat ongelmanratkai-
sun kohdalla. Liséksi tuotteen hinta, hyva saatavuus, toimitusvarmuus seké
muiden kaupanehtojen sopivuus vaikuttavat olennaisesti ostopaatokseen, ai-
van kuten kuluttajamarkkinoillakin. Toimitusvarmuuteen liittyvat myds toimitus-
ten pitdvyys ja nopeus seka sovitun laadun toteutuminen. Organisaatioiden

valisessa kaupankaynnissa myyjan luotettavuus ja asiantuntemus ovat kulut-
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tajakauppaa tarkedAmmassa roolissa, silla yleensa ostoissa liikkkuvat summat
ovat huomattavasti kuluttajakauppaa suurempia. Myos oston jalkeiset palve-
lut, esimerkiksi takuut ja huollot, ovat tarkeita tekij6itd ostopaatosta tehtdessa.
(Bergstrom ja Leppanen 2013, 149.)

Ropen (2000, 62) malli kokoaa edella mainittujen mallien keskeisimmat asiat

selke&ksi kokonaisuudeksi. Han on jakanut yritysmarkkinoilla ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat neljddn ryhmaan, jotka ovat tuotetekijat, yritysmarkkinateki-
jat, tilannetekijat seka yritys- ja kilpailutekijat. Yrityksen ostopaattkseen vai-

kuttavat tekijat on kuvattu Ropen (2000, 62) mukaan kuviossa 9.

TUDTETEKIJAT YRITYS- JA KILPAILUTEKLIAT

Tuotteen fyysiset Tunnettuus
ominaisuudet |maoo

Tuotteen mielikuva- Markkina-asemat
omingisuudet Tarjonnan mzira

Tuctteen kayttotarkoitus

TILANNETEKLJAT
Tuotteen merkitys
organisaatiolle
Ostotilanteen useus

YRITYSMARKKINAT
Yrityksen koko
Orpanisaatickufttuuri
Yksilit oroanisaatiossa

Ostoryhmat Maantieteelliset tekiiat
Ostopolitiikka Fyysinen ymparistd
Foolt ostoprosessissa Teknikka

Toimiala

w

OSTOPAATOSPROSESSIN
TOTEUTUS

Kuvio 9. Organisaatiomarkkinoilla ostamiseen vaikuttavat tekijat (Rope
2000, 62)
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Yrityksen ostopaatosprosessi rakentuu siis ostettavan tuotteen, ostavan yri-
tyksen, ostotilanteen seka markkinoiden kilpailutilanteen mukaisesti. Huo-
mionarvoista on, etta tuotantohyddykemarkkinat ovat kuluttajamarkkinoihin
verrattuna erittain monisaikeisia ja ostaminen eroaa suuresti eri tilanteissa.
Ostoprosessit saattavat erota hyvin paljon toisistaan, mutta silti kaikissa osto-
prosesseissa jokaisella tekijalla on jonkinasteinen vaikutus lopulliseen paatok-
seen. Tuotetekijat seka yritys- ja kilpailutekijat ovat hyvin samankaltaisia niin
kulutushyddykkeiden kuin tuotantohyddykkeidenkin kohdalla. Eroavaisuudet
loytyvatkin ostoyritykseen liittyvien tekijoiden ja tilannetekijéiden kohdalla, jot-
ka selittavat yritysten ostokayttaytymista paremmin. (Rope 2000, 62—63.)

5.5 Palvelujen ostoprosessi

Kuten kuviosta 10 nahdaan, b-to-b-palvelujen ostoprosessi on normaalin or-

ganisaation ostoprosessin kaltainen (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41).

Tarpeiden tunnistaminen Tiedon hankinta Toimittajan valinta
- [ngelman maarittely Referenssit Kokemus
Analyysiitse Henkildkohtaiset Kustannukset
tekemisen ja ulkoa kontaktit Maine
ostamisen valilla . Suositukset Sijainti -
Kiinnostuneiden Vritysesittest Referenssit
osapuolten mukaan Koko
ottamingn
Spesifikaatioiden
kehittaminen

Suarituksen arviointi
Arvinijan identifiointi
Tyiin laatu
Kommunikaatio
Aikataulun pitaminen
Joustavuus
Luntettavuus

I Y

Kuvio 10. B-to-b-palvelujen ostoprosessi (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42)
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B-to-b-palveluilla on omat erityispiirteensa, jotka tulevat esiin tarkasteltaessa
ostoprosessia tarkemmin. Etenkin palvelun spesifikaatioiden luominen, palve-
lun tuottajan valinta ja laadun arvioiminen siséltavat normaalista ostoproses-

sista poikkeavia piirteitd. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41.)

Spesifikaatiot ovat tarkkoja vaatimuksia, jotka oston kohteena olevan palve-
lun tulee tayttaa. Ostettaessa b-to-b-palvelua spesifikaatiot voidaan muodos-
taa joko palvelun panosten, prosessin, lopputuloksen tai mahdollistetun arvon
mukaisesti. Toisin sanoen ostettavan palvelun painopiste on jossakin edella
mainituista spesifioinnin kohteista, jolloin asiakas maarittelee kyseessa oleval-
le kohteelle yksityiskohtaiset vaatimukset. Varsin usein spesifiointi on naiden
neljan menetelmén yhdistelma. (Fill & McKee 2012, 72; Ojasalo & Ojasalo
2010, 44.)

Palveluntuottajan valinta saattaa muistuttaa audiotointia tai luokittelua riip-
puen siita, arvoidaanko tuottajaa ennen ostoa vai vasta oston jalkeen. Audi-
tointi on tulevaisuuteen keskittyvaa arviointia laadullisen tiedon perusteella,
kun taas luokittelussa hyddynnetaan maarallista tietoa, jolloin se on mennei-
syyteen painottuva arviointitapa. Yleensa palveluntuottajan valinnalla tarkoite-
taan potentiaalisten toimittajien arvioimista ja palvelun laadun arvioinnilla puo-
lestaan oston onnistumista jalkikateen tarkasteltuna. Valintakriteerit b-to-b-
palveluntuottajan valitsemisessa vaihtelevat tapauskohtaisesti. (Fill & McKee
2012, 73-74; Ojasalo & Ojasalo 2010, 46-48.) Yleisesti palvelujen ostamista
pidetdan haastavana ostoprosessina, silla ennen ostoa palvelun arviointi on
hankalaa. Palvelujen luonteesta johtuen niitd ostetaan varsin harvoin rutiinin-
omaisesti. (Ylikoski 2001, 112.)

Palvelun laatu on subjektiivista eli koettu laatu riippuu asiakkaasta eika laa-
tua pystyta nain ollen taysin vakioimaan. Koska asiakkaat ovat erilaisia ja ko-
kevat palvelun eri lailla, heita taytyy myds palvella yksilollisesti. Palvelun laatu
ja tuottavuus ovat hieman ristiriidassa keskenaan, silla palvelun laadun kehit-
taminen parantaa asiakkaiden tyytyvaisyytta, mutta toisaalta se vaatii usein
my0s liséresursseja. Yleensa laadun parantaminen aiheuttaa kustannuksia,

minka myo6ta hinnat nousevat ja kysynta laskee. Tasta syysta tasapainoilu
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palvelun laadun ja tuottavuuden valilla on haastavaa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 29.)

Palvelun laatu on palveluprosessin laadun ja lopputuloksen laadun summa.
Asiakkaan laatuvaikutulmaan ja asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat seka ha-
nen ennakko-odotuksensa etta itse palvelun kayttékokemuksensa, jotka muo-
dostavat palvelun kokonaislaadun. Miké&li palveluprosessi ja palvelun lopputu-
los tayttavat asiakkaan odotukset, asiakas on tyytyvainen. (Leppanen 2009,
63—-64.)

Palvelun prosessilaatu koostuu asiakkaan mielikuvasta yritysta kohtaan seka
palvelun toiminnallisesta ja fyysisesta laadusta. On tarkeaa muistaa, etta
asiakas on osallisena palveluyrityksen tuotantoprosessissa ja nain ollen vai-
kuttaa palvelun laatuun. Yleensa asiakkaalla on palvelusta ennakko-
odotuksia, jotka muodostuvat markkinoinnin muodostamasta mielikuvasta,
toisten asiakkaiden kertomista kayttokokemuksista ja siitd, mita asiakas palve-
lulta haluaa. Toiminnallinen laatu kytkeytyy palveluyrityksen henkilokuntaan ja

heidén toimintaansa palvelutilanteessa. (Mts. 64—68.)

Fyysinen laatu puolestaan pitaa sisallaén yrityksen tilat seka koneet ja muut
tekniset valineet. Palveluyrityksessa asiakas on osallisena palvelun tuotan-
nossa. Palvelun lopputuloksen laatumielikuva on palveluprosessin laadun ta-
voin riippuvainen asiakkaan mielikuvasta yritysta kohtaan seka toiminnallises-
ta ja fyysisesta laadusta. Hyvalla ja erilaisella palvelun kokonaislaadulla yritys
VoI erottautua positiivisesti kilpailijoistaan. Palveluyritysten tavoitteena on, etta
palvelun laatu ylitta&a asiakkaiden odotukset ja néin ollen yritys saa lisdé kan-
ta-asiakkaita. (Mts. 64—68.)

Palvelujen kysynta vaikuttaa laadun tavoin keskeisesti yrityksen tuottavuu-
teen. Tuotteiden kohdalla kysynnan vaihteluilla ei ole niin suurta merkitysta,
silla yleensé tuotteita voidaan varastoida ainakin jonkin aikaa. Sen sijaan pal-
velujen kohdalla resursseja ei pystyta hydodyntamaan taysin, jos kysynté las-
kee. Nain ollen myos tuottavuus laskee. Jos kysynta puolestaan ylittda palve-
luntarjoajan nykyiset resurssit, ulkoinen tehokkuus heikkenee. Sen myota

myds palvelun laatu, tuottavuus ja kannattavuus heikkenevat. Siksi palvelutar-
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joajan onkin aarimmaisen vaikea hytdyntaa resurssejaan maksimaalisesti

ainakaan pitkid aikoja. (Gronroos 2009, 285.)
5.6 Palvelutuotteen kysynta yritysmarkkinoilla

Tassa luvussa tehdaén synteesi aiemmin esitellysté teoriaosuudesta. Syntee-
si etenee teoriaosuuden mukaisessa jarjestyksessa. Synteesissa teoriaosuus
kuvataan tiiviind kokonaisuutena ja viitataan toimeksiantajaan kunkin teo-
riakokonaisuuden osalta. Kuten "orgaanista kasvua diversifioinnin avulla” -
luvussa kuvattiin, toimeksiantajan kasvustrategia pohjautuu orgaanisen kas-
vun ja diversifikaation yhdistamiseen. Diversifikaation mukainen uusi tuote on
asuntokuvauspalvelu, jonka kiinnostavuutta uusilla markkinoilla tutkitaan kyse-
lylomakkeen avulla. Uudet markkinat puolestaan kasittéavat sek& toiminnan
laajentamisen koko Pohjois-Savon alueelle ettd kuvaustoiminnan painopisteen

siirtdmisen yritysasiakkaisiin.
Palvelutuote

Palvelujen voidaan ndhda muodostuvan ydinpalveluista, lisdpalveluista ja tu-
kipalveluista. Yleensa lisapalvelut ovat keskeisia palvelun onnistuminen kan-
nalta, kun taas tukipalvelujen avulla yritys erottautuu kilpailijoista. Naiden ker-
rosten muodostama kokonaisuus vaikuttaa mahdollisten ostajien mielikuvaan
tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 116-117.) Asuntokuvauspalvelussa
ydinpalveluna on asuntojen valokuvaaminen, lisapalveluita ovat esimerkiksi
alkuvalmistelut ja kuvien kasittely, ja tukipalveluna voidaan pitda kuvauskopte-

ria.

Tuotekehityksen tavoitteena on parantaa vanhaa tuotetta tai kehittaa taysin
uusi. Palvelun laadun pitaa tayttaa asiakkaan odotukset, jotta h&n tekee uu-
sintaoston tulevaisuudessa. (Mts. 116.) Monissa palveluyrityksissa palveluita
taytyy kehittaa jatkuvasti. Koska teknologia kehittyy, asiakkaiden tarpeet
muuttuvat ja kilpailu kiristyy, nykyiset palvelut eivat sellaisenaan ole kannatta-
via kovinkaan pitkdan. (Ylikoski 2001, 244.) Taméa nékyy varsinkin valoku-
vausalalla, jossa digitalisoituminen on vaikuttanut merkittavasti toimialan kehi-

tykseen.
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Kehitettaessa palveluita tulisi ottaa selvaé ainakin toimialan trendeista ja val-
litsevista olosuhteista seké& keskeisimmista kilpailijoista. Jotta palvelu menes-
tyy markkinoilla, se taytyy tuotteistaa mahdollisimman pitkalle. (Parantainen
2008, 13.) Saavuttaakseen kilpailuedun on tarkeaa, etta ydintuote ja siihen
littyvat lisé- ja tukipalvelut muodostavat kilpailijoista erottuvan palvelupaketin
(Bergstrom & Leppanen 2007, 106).

Tuotteistamisen avulla palvelusta saadaan tuotteen omainen selkea kokonai-
suus. Hyvin tuotteistetulla palvelutuotteella on selked sisaltd, hinta ja toimitus-
aika, jolloin sita on helppo myyda. (Parantainen 2008, 12—-14.) Kyselylomak-
keen avulla asuntokuvauspalvelu on tarkoitus kehittd& mahdollisimman selke-
aksi palvelutuotteeksi, jolla on kysyntéa ja joka erottuu kilpailijoistaan. Kyselyn
avulla selvitetaan, mita palvelutuotteen pitaisi sisaltad, mutta itse tuotteistus-
prosessi jaa toimeksiantajan vastuulle. Tuotteistamisen myoéta palvelutuotteen

eri palveluelementit pyritaan vakioimaan.
Yritysmarkkinat

Yritysmarkkinoilla ostajat ovat ammattilaisia, joilla on tarkat vaatimukset ostet-
tavan tuotteen suhteen (Rope 2000, 60). Yritysmarkkinat ovat huomattavasti
kuluttajamarkkinoita suuremmat ja monimutkaisemmat. Yritysmarkkinoilla on
vahemman seka ostajia etta myyijia kuin kuluttajamarkkinoilla, jolloin yksittai-
sen asiakkaan rooli korostuu. Yritykset myos tekevét yleensa ostot suurem-
missa erissa. (Mts. 81.) Usein yritykset tekevat esimerkiksi vuosisopimuksia,
jolloin yrityksen ostokayttaytyminen on rutiininomaista. Pitempien asiakkuuk-
sien myota yritysten valille saattaa kehittya laheinen asiakassuhde. (Kotler &
Armstrong 2010, 192-194.) Toimeksiantajan tavoitteena on saada solmittua

pidempiaikaisia asiakkuuksia yritysasiakkaiden kanssa tulevaisuudessa.

Yritysmarkkinoiden kysynnalléa on nelja erityispiirretté. Yleensa kysynta yritys-
markkinoilla on johdettua, joustamatonta sekd voimakkaasti vaihtelevaa. Jois-
sakin tapauksessa se voi olla myds yhdistettya. (Kotler & Keller 2009, 225.)
Asuntokuvauspalveluiden kysynta on riippuvaista vélitettavien asuntojen maa-
rasta, joten asuntokuvauspalvelun kysynta on johdettua. Asuntokuvauspalve-

lun joustamattomuudesta ei viela ole kokemusta. Tallaisen palvelutuotteen
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kysynta ei kuitenkaan ole kovin vaihtelevaa eika yhdistettya toisen tuotteen

kanssa.

Ostoprosessin sisalto riippuu organisaatiosta, ostettavasta tuotteesta seka
oston tyypistd, jolloin kyseessa voi olla rutiiniosto, harkittu uusintaosto tai tay-
sin uusi osto. Yleensa palvelujen ostaminen on tavaroiden ostamista haasta-
vampaa palvelun luonteesta johtuen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 148.)
Toimeksiantajan tavoitteena on luoda kestavia asiakassuhteita, jolloin yha

useampi osto on joko rutiiniosto tai harkittu uusintaosto.

Organisaatioiden ostokayttaytyminen tarkoittaa ostajan ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita seka siita, mita, mista ja miten ostetaan. Ostokayttaytymiseen
vaikuttaa seka ulkopuoliset tekijat etté ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet.
(Mts. 100-101.) Yrityksen ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitéa voidaan jaotella
monin eri tavoin. Opinnaytetydn tutkimusosuudessa huomioidaan erityisesti
Bergstromin ja Leppéasen (2013, 149) seka Ropen (2000, 62) maarittelemat

ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.

Bergstromin ja Leppéasen (2013, 149) mukaan yrityksen ostopaatoksen taus-
talla on ennen muuta tarve. Liséksi ostopaatokseen vaikuttavat olennaisesti
palvelun ominaisuudet ja ongelmanratkaisukyky. Organisaation ostaessa yksi-
[6llisyys ja raataldinnin mahdollisuus korostuvat. Lisaksi tuotteen hinta, hyva
saatavuus, toimitusvarmuus seké& muiden ehtojen sopivuus vaikuttavat osto-
paatokseen. (Mts. 149.) Tutkimuksessa selvitetdén, mitka tekijat vaikuttavat
kiinteistonvalittajien ostopaatokseen asuntokuvauspalvelun osalta ja kuka os-

topaatoksesta vastaa.

Ropen (2000, 62) mallissa yrityksen ostopaatdsprosessi rakentuu ostettavan
tuotteen, ostavan yrityksen, ostotilanteen seka markkinoiden kilpailutilanteen
mukaisesti. Tuotetekijat seka yritys- ja kilpailutekijat ovat hyvin samankaltaisia
niin kulutushyoddykkeiden kuin tuotantohytdykkeidenkin kohdalla. Eroavaisuu-
det loytyvat ostoyritykseen liittyvien tekijoiden ja tilannetekijéiden kohdalla,
jotka selittavat yritysten ostokayttaytymista paremmin. (Mts. 62—63.) Tassa

tapauksessa tuote- ja tilannetekijat korostuvat.
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B-to-b-palveluilla on kuitenkin omat erityispiirteensa, jotka toimeksiantaja pyr-
kii ottamaan huomioon palvelutuotetta kehitettaessa. Etenkin palvelun spesifi-
kaatioiden luominen, palveluntuottajan valinta ja laadun arvioiminen siséltavat
normaalista ostoprosessista poikkeavia piirteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41.)
Koska palvelua ei yleensa pystyta varastoimaan, palveluyrityksen resurssien
taydellinen hyddyntaminen on aarimmaisen vaikeaa (Gronroos 2009, 285).
Valokuvauspalvelun kohdalla kuvat "varastoidaan” tietokoneelle, jolloin asia-
kas voi hyodyntaa niitd myds tulevaisuudessa. Toisaalta muut kuin kyseinen
asiakas eivat kuvista juuri hyody. Kuvia ei siis voida tavaroiden tavoin varas-

toida muiden asiakkaiden kayttoon.

6 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon tutkimusprosessi. Aluksi kuvataan
tutkimusprosessin kulku pyramidimallin avulla. Taman jalkeen kuvaillaan kyse-
lylomakkeen rakentamisprosessi, jossa esitellaan kyselylomakkeen rakenne ja
kysymysten muotoiluun vaikuttaneet seikat. Luvun lopussa esitelldaan, kuinka

kysely toteutettiin kaytannodssa.
6.1 Tutkimusprosessin kulku

Opinnaytetyoprosessia voidaan kuvata osuvasti pyramidimallin avulla. Ennen
opinnaytetyota tutkija seisoo pyramidin juurella tavoitteenaan kiiveta sen hui-
pulle. Aluksi tutkijalla on valtava tietomassa, josta han lahtee syventymaan
oman aiheensa pariin. Kun tutkija alkaa nousta kohti huippua, opinnaytetyd
rajautuu hiljalleen tarkemmaksi ja tiivimmaksi kokonaisuudeksi. Pyramidin
huipulla tutkija saavuttaa palkinnon eli valmiin tyon. Kuviossa 11 on kuvattu
tdman opinnaytetyoprosessin kulku.
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Kuvio 11. Opinnaytetydprosessin kulku

Opinnaytetyoprosessi kaynnistettiin lokakuussa 2014. Prosessin alussa rajat-
tiin opinnaytetyon aihepiiri ja hahmoteltiin tutkimuskysymyksia. Aiheen rajaa-
misen ja tutkimuskysymysten muotoilun taustalla vaikutti toimeksiantajan tarve
yritystoiminnan kehittdmiselle. Tutkimusprosessin seuraavana vaiheena oli
teoriatietoon perehtyminen. Teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa piti
olla tarkkana, ettei aihepiiri kasva lilan laajaksi. Teoreettisen viitekehyksen
kirjoittaminen kesti oletettua kauemmin, silla mielenkiintoinen aihe vei muka-
naan. Syvallinen tutustuminen aihepiirin kirjallisuuteen ja muuhun lahdeaineis-

toon kuitenkin auttoi merkittavasti aiheen lopullisessa rajaamisessa ja tutki-
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muskysymysten tdsmentamisessa. Kuten maarallisen tutkimuksen edellytyk-
sena on, teoreettinen viitekehys rakennettiin ennen empiirisen osuuden toteut-

tamista.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta lahdettiin suunnittelemaan itse tutkimusta,
jossa aineistonkeruu toteuttiin sdhkoisen kyselylomakkeen avulla. Kyselylo-
makkeen suunnittelu toteutettiin tiiviissa yhteistyossa toimeksiantajan kanssa.
Kysely toteutettiin verkossa 6.—15.3.2015.

6.2 Kyselylomakkeen rakentaminen

Kyselylomake (liite 1) rakennettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta, jolloin
lomakkeella mitataan tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Kyselylo-
makkeen rakentamisprosessi alkoi tutkijan ja toimeksiantajan suunnittelupala-
verilla, jossa pohdittiin kyselylomakkeen avulla selvitettavia aihealueita. Lah-
tokohtana kyselylomakkeen rakentamiselle olivat opinnaytetydn tutkimuson-
gelma ja -kysymykset, joihin kyselyn avulla pyrittiin 16ytamé&éan vastaukset. Ky-
selylomakkeen suunnittelussa kiinnitettiin huomiota my6s lomakkeen pituu-
teen ja kysymysten muotoiluun. Lomake pyrittiin pitdimaan mahdollisimman
selkeana ja lyhyena, jolloin vastaaminen on mielekkaampaa. Lisaksi kysy-
mykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman yksiselitteisesti ja selkokielta
kayttaen.

Koska kysely suoritettiin séhkdisesti, kyselylomake toteutettiin Webropol-
kyselyohjelmiston avulla. Lomake pyrittiin pitamaan mahdollisimman selkeana
ja yksinkertaisena, joten lomakkeen laadinnassa hyddynnettiin Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun virallista ulkoasumallia. Valmiiseen malliin tehtiin pienia

tutkijan mieltymysten mukaisia muutoksia.
Kyselylomakkeen rakenne

Vaikka kyselylomakkeeseen vastaaminen sahkdisesti on paperikyselyé nope-
ampaa, kysely pyrittiin pitamaan mahdollisimman lyhyena. Tall6in vastaajan
mielenkiinto sailyy koko kyselyn ajan, ja néin ollen tutkimustulokset ovat luo-
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tettavampia. Kyselylomake (liite 1) sivutettiin neljalle sivulle aihepiirien mu-

kaan.

Ensimmainen sivu johdatteli vastaajan kyselyyn. Ensimmainen sivu rakentui
kyselyn otsikosta "Tutkimuskysely asuntokuvauksesta”, saatesanoista ja vas-
taajan perustiedoista. Otsikko muotoiltiin selkeaksi kokonaisuudeksi, josta
vastaajalle kay ilmi kyselyn aihepiiri. Saatesanoissa vastaajalle esiteltiin opin-
naytetyon aihe, tutkimuksen tarkoitus, tutkimuksen toteuttaja ja opinnaytetyon
toimeksiantaja. Saatesanoissa mainittiin, ettei tutkimustuloksissa tuoda ilmi
yksittaisten vastaajien vastauksia. Saatesanat sisalsivat myos tutkijan ja toi-
meksiantajan yhteystiedot mahdollisten tutkimukseen liittyvien kysymysten
varalta. Liséksi saatesanoissa oli linkki toimeksiantajan nettisivuille ja Face-
book-sivuille, joiden kautta vastaaja paasi tutustumaan toimeksiantajan refe-
rensseihin. Edella mainituilla seikoilla pyrittiin parantamaan vastaajan luotta-
musta tutkimusta kohtaan. Saatesanoissa ilmoitettiin my0s vastausaika ja ker-
rottiin vastaajien kesken arvottavasta palkinnosta.

Ensisijaisesti 300 euron arvoisella palkinnolla pyrittiin herattamaan vastaajien
kiinnostus tutkimusta kohtaan. Sen liséksi arvottavan asuntokuvauksen tarkoi-
tuksena oli se, ettd toimeksiantaja saa lisaa referensseja uudesta asuntoku-
vauspalvelusta ja uusia kontakteja kiinteistonvalittajien keskuudesta. Palkin-
non arvonta suoritettiin viikolla 12, ja voittajalle ilmoitettiin henkilokohtaisesti

asuntokuvauspalvelun voitosta.

Kyselylomakkeen toinen sivu keskittyi kiinteistonvalittdjien taméanhetkisiin
asuntojen kuvaustottumuksiin. Ensinnakin selvitettiin kiinteistonvalittdjien mie-
lipidetta kuvien merkityksesta asunnonvalityksessa. Lisaksi selvitettiin kiinteis-
tonvalittajien kuvaustaitoja ja kaluston soveltuvuutta asuntojen kuvaamiseen.
Tarkeimmat kysymykset keskittyivat videokuvaamisen ja ammattivalokuvaajan
hyddyntadmiseen asunnonvalityksessa. Naiden kysymysten perusteella pyrittiin
[6ytdmaan kiinteistonvalittdjien tarpeita ja taustalla vaikuttavia piilotarpeita,
joita he eivat itse tiedosta. Erityisen tarkedna pidettiin videokuvaamiseen liitty-
vaa kysymysta, silla kauko-ohjattavan kopterin ansiosta videokuvaus on yksi

toimeksiantajan kilpailueduista.



81
Kyselylomakkeen kolmannen sivun kysymysten avulla pyritdan kehittamaan
toimeksiantajan asuntokuvauspalvelua eteenpéain. Kysymysten avulla selvitet-
tiin ennen kaikkea kiinteistonvalittajien mielipiteita asuntokuvauspalvelun sisal-
|6sta ja heidan tarvettaan ulkopuolisen ammattivalokuvaajan palveluille. Kyse-
lylomakkeen kolmas sivu oli térkein, silla kolmannen sivun vastausten perus-
teella toimeksiantajan asuntokuvauspalvelusta kehitetdan potentiaalisten asi-
akkaiden kannalta mieleinen kokonaisuus. Sivun lopussa kysyttiin, mika olisi
kiinteistonvalittajien mielesta sopiva veloitus perustason asuntokuvauspalve-
lusta ja kuinka usein heidan toimipaikassaan voitaisiin hyédyntaa asuntoku-
vauspalvelua kuukausittain. Naiden vastausten perusteella pohdinnassa arvi-
oidaan, voiko toimeksiantaja saavuttaa diversifioinnin avulla sellaisen kasvun,

ettd sitd voidaan lahivuosina pitaa kasvuyrityksena.

Kyselylomakkeen neljannella sivulla keréattiin vastaajien yhteystiedot arvon-
taan osallistumista varten. Neljannen sivun bonuskysymyksena oli, haluaako
vastaaja tutkimustulokset séahkdpostitse tutkimuksen paatyttyd. Kysymyksen
tarve ilmeni lomakkeen testauksen yhteydessa. Neljannella sivulla myds kiitet-

tiin vastaajaa kyselyyn osallistumisesta.
Kysymysten muotoilu

Kiinteistonvalittjien nykyisia asuntokuvaustottumuksia ja tarvetta ulkopuolisel-
le asuntokuvauspalvelulle selvitettiin kysymysten ja vaitteiden avulla. Aluksi
ajatuksena oli muotoilla kaikki kohdat vaitteiden muotoon, mutta lopulta osa
kohdista muotoiltiin kysymysmuotoon. TallGin ne olivat helpommin ymmarret-
tavissa ja mittasivat oikeita asioita. Kyselylomakkeen kysymykset olivat suu-
rimmaksi osaksi strukturoituja kysymyksia. Naiden lisaksi oli muutamia seka-
muotoisia kysymyksia, joissa tarjottiin vastausvaihtoehtona "muu, mika?” tai
"muu, kuka?”. Vastaajalla oli siten mahdollisuus vastata kysymykseen, vaikkei
siin& ollut sopivaa vastausvaihtoehtoa. Naiden kysymystyyppien lisaksi viimei-
sella sivulla kysyttiin vastaajien yhteystietoja arvontaan osallistumista varten.
Kyselylomakkeessa hyddynnettiin pddasiassa strukturoituja kysymyksia, kos-
ka niihin vastaaminen ja niiden analysoiminen on huomattavasti avoimia ky-

symyksia tehokkaampaa. Yleensa avoimia kysymyksié hyddynnetaan silloin,
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kun strukturoiduilla kysymyksilla ei saada tarpeeksi tietoa irti. Talla kertaa

avoimia kysymyksia ei koettu tutkimustulosten kannalta valttamattomiksi.

Strukturoidut kysymykset rakennettiin erilaisten mitta-asteikkojen mukaan.
Perustietoja kysyttiin yksinkertaisten nominaaliasteikollisten kysymysten avul-
la. Suurin osa kysymyksista rakennettiin valimatka-asteikon mukaan niin sa-
nottua Likertin asteikkoa hyddyntaen. Esimerkkeina asteikon aaripaista ovat
“taysin samaa mielté” ja "taysin eri mieltd”. Vastausvaihtoehtojen méara vaih-
teli, mutta suurimmassa osassa kysymyksista hyddynnettiin 5-portaista as-
teikkoa, jossa keskimmainen vaihtoehto oli esimerkiksi "ei samaa eikéa eri
mieltgd”. Talloin vastaajalle tarjottiin asteikon ulkopuolella myds vaihtoehto “en
osaa sanoa’, jottei keskimmainen vastausvaihtoehto vaarista vastauksia. No-
minaali- ja valimatka-asteikollisten kysymysten lisaksi lomakkeessa hyédyn-

nettiin myos joitakin jarjestysasteikollisia kysymyksia.
6.3 Kyselyn toteuttaminen

Tutkimuksen perusjoukkona toimivat Pohjois-Savon kiinteistonvalitysyritykset,
joten perusjoukko oli selkeasti rajattu. Perusjoukko valittiin Suomen toimiala-
luokituksen (TOL 2008) mukaan, ja se kattoi kaikki alueen kiinteistonvali-
tysalan (68310) yritykset, joista saatiin kayttokelpoiset yhteystiedot kyselyn
suorittamista varten. Otoskehikkona hyddynnettiin Fonecta Enterprisen yritys-
rekisterid, jonka perusteella etsittiin vastaajien yhteystiedot yritysten nettisivuil-
ta. Koska perusjoukon validi yksikkomaara oli 47 yritysta, tutkimus suoritettiin
kokonaistutkimuksena. Kato pyrittiin minimoimaan kyselylomakkeen esitesta-

uksella, vastaajien motivoimisella ja muistutusviestien avulla.

Kyselylomake (liite 1) esitestattiin viiden hengen testausryhmalla, jossa ol
mukana toimeksiantaja ja kolme ulkopuolista testaajaa seka journalistiikan
opiskelija, joka auttoi erityisesti kielenhuollossa. Lisaksi lomake hyvaksytettiin
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opinnaytetydn ohjaajalla ennen kyselyn to-

teuttamista.

Kysely toteutettiin verkossa 6.—15.3.2015. Kysely lahetettiin sahkopostitse

kunkin kiinteistonvalitystoimiston yrittajélle tai muulle esimiehelle, joka vastasi
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kyselyyn toimiston edustajana. Kyselylomakkeen saatekirjeessa (liite 2) oli
kuitenkin maininta, ettad kyselyn voi ohjata halutessaan eteenpain, mikali joku
toinen henkild osaa vastata kyselyyn paremmin.

Sahkdpostiviestiin liitetty saatekirje oli sisalloltéan pienia poikkeuksia lukuun-
ottamatta sama kuin kyselyn alussa olleet saatesanat. Sahkopostiviestissa ol
henkilokohtainen linkki Webropol-kyselyohjelmiston kyselyyn, joten kukin vas-
taaja pystyi vastaamaan kyselyyn vain kerran. Kyselyn vastausaika oli 10 péi-
vaa, milla pyrittiin minimoimaan talvilomista mahdollisesti aiheutuva vastaus-
kato. Lisaksi kyselyajan puolessa valissa ja loppupuolella l&hetettiin muistu-
tusviestit henkilGille, jotka eivat viela olleet vastanneet. Ensimmainen muistu-

tusviesti tuotti nelja uutta vastausta, mutta toinen vain yhden.

7 Tutkimustulokset

Kyselytutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena, koska perusjoukko oli huo-
mattavan pieni. Kysely l&hetettiin sdhkopostitse kaikille valideille perusjoukon
jasenille eli 47:lle Pohjois-Savon kiinteistonvalitystoimistolle. Vastaukset kyse-
lyyn saatiin 14 kiinteistonvalitystoimistolta, joten vastausprosentiksi muodostui
29,8 %. Alkuperaisena tavoitteena oli vahintaan 24 vastausta, jolloin vastaus-
prosentti olisi kohonnut yli 50 %:n. Kyselyssa saavutettu vastausprosentti kui-
tenkin edustaa tyypillistd sahkdisesti toteutetun kyselytutkimuksen vastaus-
prosenttia. Tavoiteltua alhaisempi vastausprosentti ja huomattavan pieni vas-
tausten maara vaikuttivat osaltaan tutkimustulosten analysointiin. Normaalista
poiketen tulokset esitetaan yhden desimaalin tarkkudella. Vastaajien pienen
maaran vuoksi joissakin tapauksissa yhden desimaalin tarkkuudella annettu-
jen lukujen summaksi ei tule tasan sata. Nain ollen joissakin taulukoissa on
jouduttu tekeméaan desimaalin pyoristyksia. Pyoristykset eivat kuitenkaan vai-

kuta tulosten analysointiin.

Aluksi tutkimustuloksissa esitellaan vastaajien perustiedot. Varsinaiset tutki-
mustulokset on jaettu kolmeen osaan aihepiireittdin. Ensiksi tarkastellaan kiin-
teistonvalitystoimistojen nykyisid asuntojen kuvaustottumuksia. Taméan jalkeen

selvitetddn kiinteistonvalitystoimistojen tarpeita erilaisille kuvauksille. Lopuksi
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tarkestelun kohteena ovat kiinteistonvalitystoimistojen mielipiteet asuntoku-
vauspalvelun siséllosta. Naité tietoja on hyédynnetty asuntokuvauspalvelun
kehittdmisessa. Tutkimustulokset on esitetty taulukoiden muodossa ja taulukot

on avattu sanallisesti taulukon yhteyteen.

Tutkimustulokset esitetdén joko suorina jakaumina tai ristiintaulukointeina.
Suorat jakaumat saatiin suoraan Webropolista, jolla tutkimus toteutettiin. Li-
séksi tutkimustulosten analysoinnissa hyddynnettin Sphinx-
analysointiohjelmaa, jonka avulla pystyttiin tekemaan ristiintaulukointeja. Ris-
tiintaulukointia varten tutkimustulokset siirrettiin Sphinxiin, mika aiheutti hie-
man lisétoitd. Sphinxin avulla pystyttiin suorittamaan myo6s Khiin nelitestit.
Testin avulla pystyttiin arvioimaan ristiintaulukoitujen aineistojen merkitse-
vyyseroja. Pienen vastaustamaaran vuoksi testin kriteerit eivat tayttyneet, jo-

ten tuloksiin on suhtauduttava kriittisesti.

7.1 Perustiedot

Kyselylomakkeen alussa selvitettiin vastaajien perustiedot, joita hyddynnettiin
taustamuuttujina tulosten analysointivaiheessa. Taustatietoina toimivat kiin-
teistonvalitystoimiston sijainti ja toiminta-aika seka kiinteistonvalittdjien maara

toimistossa.

Kyselyyn vastanneista kiinteistonvalitystoimistoista yli puolet (57,2 %) sijaitsee
Kuopiossa (ks. taulukko 7). Loput vastanneista toimistoista sijaitsevat neljassa
pienemmassa kunnassa. Vastaajien jakauma noudattelee perusjoukon raken-
netta, silla Pohjois-Savon kiinteistonvalitystoimistot ovat keskittyneet Kuopi-
oon. Kyselyssa vastausvaihtoehtoina toimiston sijainnille olivat kolme alueen
suurinta kaupunkia eli Kuopio, lisalmi ja Varkaus seka "muu, mika”. Analysoin-

tivaiheessa kysymyksen avoin kohta avattiin taulukkoon omille riveilleen.
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Taulukko 7. Kiinteisténvalitystoimiston sijainti

N=14 N %
Kuopio 8 57,2
lisalmi 2 14,3
Varkaus 2 14,3
Pielavesi 1 7,1
Keitele 1 7,1
Yht. 14 100,0

Taulukossa 8 on havainnollistettu vastanneiden kiinteistonvalitystoimistojen
toiminta-ajat. Vastanneista toimistoista suurin osa (71,4 %) on harjoittanut
asunnon valitysta vahintaan 6 vuotta ja puolet (50 %) jopa yli 10 vuotta. Vas-
tanneet toimistot ovat siis toimineet alalla jo pidempaan. Loput vastanneista
(28,6 %) kiinteistonvalitystoimistoista on ollut toiminnassa korkeintaan kaksi
vuotta. Vastanneissa ei ollut yhtaan toimistoa, joka olisi ollut toiminnassa 3—-5

vuotta, joten kyseinen vastausvaihtoehto jatettiin pois taulukosta.

Taulukko 8. Kiinteistonvalitystoimiston toiminta-aika

N=14 N %
Alle vuosi 2 14,3
1-2 vuotta 2 14,3
6-10 vuotta 3 21,4
Yli 10 vuotta 7 50,0
Yht. 14 100,0

Kiinteistonvalitystoimistoilta tiedusteltiin myds toimistossa tyéskentelevien kiin-
teistonvalittajien maaraa (ks. taulukko 9). Kiinteistonvalittajien maara vaihtelee
toimiston mukaan, ja vastaukset jakautuivat tasaisesti eri vastausvaihtoehto-
jen kesken. Taulukosta kay ilmi, ettd vain yksi (7,1 %) vastanneista on yhden

hengen kiinteistonvalitystoimisto.
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Taulukko 9. Kiinteistonvalittajien maara kiinteistonvalitystoimistossa

N =14 N %

1 valittaja 1 7.1

2 valittajaa 3 21,4

3 valittajaa 3 21,4

4 valittajaa 4 28,7

5 tai useampi 3 21,4
14 100,0

7.2 Nykyiset kuvaustottumukset

Kyselyn toisessa osiossa selvitettiin asuntojen kuvaustottumuksia eri toimipai-
koissa. Aluksi selvitettiin, kuinka paljon valokuvat vaikuttavat vastaajien mie-
lesta nayttdjen maaraadn, asunnon valitysnopeuteen, asunnon valityshintaan ja
asiakastyytyvaisyyteen (ks. taulukko 10). Suurin osa (92,8 %) vastaajista koki,
ettd valokuvat vaikuttavat “melko paljon tai erittdin paljon” nayttdjen maaraan.
Liséaksi vastaajista lahes kolme neljasosaa (71,4 %) kertoi, ettd kuvat vaikutta-
vat "melko paljon tai erittéin paljon” asiakastyytyvaisyyteen. Toisaalta 14,3 %
vastaajista ei osannut sanoa, millainen vaikutus kuvilla on asiakastyytyvaisyy-
teen. Tama voi osaltaan selittya silla, ettei kyseisissa kiinteistonvalitystoimis-

toissa ole mitattu asiaa tai kiinnitetty siihen suurempaa huomiota.

Keskiarvoilla mitattuna kuvat vaikuttavat selkeé&sti eniten nayttéjen maaraan
(ka = 4,1). Kuvien vaikutus asunnon valitysnopeuteen (ka = 3,6) ja asiakastyy-
tyvaisyyteen (ka = 3,3) on ldahes yhta suuri. Kuvien vaikutus asunnon valitys-
hintaan jakoi eniten vastaajien mielipiteitd. Vastaajista 42,8 %:n mielesta ku-
vat vaikuttavat vahan tai erittéin vahan valityshintaan. Toisaalta reilun kol-
manneksen (35,7 %) mielesta kuvien merkitys asunnon valityshintaan on mel-
ko neutraali ("ei paljon eikéd vdhéan”). Keskiarvolla mitattuna kuvilla on selkeasti

vahiten vaikutusta asunnon valityshintaan (ka = 2,7).
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Taulukko 10. Valokuvien vaikutus asunnonvalitykseen

N Erittdin  Melko Eipal- Melko Erittdin  En Ka
paljon  paljon joneika vahan vahan osaa

vahan sanoa
(5) (4) (3) (2) (1) 0)
% % % % % %

Nayttdjen maa-
ra

Asunnon vali-
tysnopeus
Asunnon vali-
tyshinta
Asiakas-
tyytyvaisyys

14 21,4 (3) 71,4 (10) 7,1 (1) 0,0(0) 0,0(0) 0,0(0) 4,1
14 14,3 (2) 42,9 (6) 28,6 (4) 14,3 (2) 0,0 (0) 0,0 (0) 3,6
14 0,0(0) 21,4(3) 35,7 (5)357(5) 7,1(1) 00(0) 27

14 14,3(2) 57,1(8) 0,0 (0) 14,3(2) 0,0 (0) 14,3 (2) 3,3

Kiinteistonvalittdjien kuvaustaidot

Kyselyn avulla selvitettiin, kuinka hyvin kiinteistonvalittajat hallitsevat asunto-
jen kuvaamisen. Kuvaustaitoja verrataan vastaajien perustietoihin. Taulukossa
11 kiinteistonvalittajien kuvaustaitoja tarkastellaan paikkakunnittain. Kaikista
vastaajista noin kaksi kolmasosaa (64,3 %) oli “jokseenkin samaa mieltd” siita,
ettd heidan toimistonsa kiinteistonvalittajat hallitsevat hyvin asuntojen kuvaa-
misen. Muiden vastaajien vastaukset jakautuivat tasaisemmin eri vastausvaih-
toehtojen kesken. Kunnittain tarkasteltuna eniten hajontaa kuvaustaidoissa
esiintyy Kuopiossa, miké osaltaan selittyy vastaajien maaralla. Kuntien valilla
ei esiinny suuria eroja kuvaustaidoissa, silla vastaajista enemmistd on ‘jok-
seenkin samaa mielta” siita, etta toimiston kiinteistonvalittajat hallitsevat asun-
tokuvaamisen hyvin. Keskiarvoilla mitattuna kiinteistonvalittajien kuvaustaidot
ovat parhaimmat suurten kaupunkien ulkopuolella (ka = 4,5) ja huonoimmat
Varkaudessa (ka = 3,5). Tilastollisesti erot kuvaustaidoissa eivat ole merkitse-
vid (Chi2 = 6,03, df = 9). Testin tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti, silla pienen

vastaajamaaran vuoksi testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 11. Kiinteistonvalittajien kuvaustaidot kunnittain (Dependence
is not significant. Chi2 = 6,03, df =9, 1-p = 26,29 %)

Paino- Kuopio lisalmi Varkaus Muut  Kaikki
arvo
N = 8 2 2 2 14
% % % %
L"i‘gﬁ’g‘ samaa g 12,5 0,0 0,0 50,0 14,3
iglr(r;sgaerr]rwglta 4) 625 100,0 50,0 500 643
Er'lsrf"rgﬁ‘: eika 3y 12,5 0,0 50,0 0,0 143
fnoi(';ftge”k'” e 2 125 0,0 0,0 00 7.1
Yht. (ka) 100 (3,8) 100 (4,0) 100 (3,5) 100 (4,5) 100

Kiinteistonvalittdjien kuvaustaitoja verrataan myos suhteessa toimiston toimin-
ta-aikaan (ks. taulukko 12). Kuten nahdaan, 1-2 vuotta ja 6—10 vuotta toimi-
neiden ryhmissa tuloksen hajaantuivat eniten. Kuitenkin yli 5 vuotta toimineis-
ta vastaajista yli kolme neljasta (80 %) olivat ’jokseenkin samaa tai taysin sa-
maa mieltd” siitd, etté toimiston kiinteistonvalittajat hallitsevat hyvin asuntoku-
vaamisen. Toisaalta kolmannes (33,3 %) 6—10 vuotta toimineista vastaajista

oli asiasta "jokseenkin eri mielta”.

Keskiarvoilla mitattuna 1-2 vuotta toimineiden ryhma oli selvasti muita hei-
kompi kuvaustaitojen suhteen (ka = 2,8). Muut ryhmét olivat keskenaan lahes-
tulkoon samantasoisia (ka = ~4,0). Tutkimustuloksia tulkittaessa taytyy huo-
mioida, ettd tutkimuksessa ei selvitetty sitd, kuinka pitkaan kiinteistonvalittajat
ovat tydskennelleet toimistoissansa tai alalla ylipaataan. Tilastollisesti erot
kuvaustaidoissa ovat melkein merkitsevia (Chi2 = 16,39, df = 9), mutta testin
tuloksiin on suhtauduttava kriittisesti, silla pienen vastaajamaaran vuoksi testin

kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 12. Kiinteistonvalittdjien kuvaustaidot suhteessa toimipaikan
toiminta-aikaan (Dependence is slightly significant. Chi2 = 16,39, df = 9,
1-p = 94,08 %)

Paino- Alle vuosi 1-2 vuotta 6-10 vuot- Yli 10 vuot- Kaikki

arvo ta ta
N = 2 2 3 7 14
% % % %
:n?gﬁg‘ samaa g, 0,0 0.0 66,7 00 143
igfﬁae:m'glta (4  100,0 25,0 0,0 857 64,3
Er'lsrﬁ[‘;ﬁ‘: eika 3 0,0 25,0 0,0 143 143
fnoizlstze”k'” o 0,0 50,0 33,3 0,0 7.1
Yht. (ka) 100 (4,0) 100 (2,8) 100 (4,0) 100 (3,9) 100

Taulukossa 13 kiinteistonvalittdjien kuvaustaitoja verrataan toimiston kiinteis-
tonvalittajien maaraan. Ainoa kyselyyn vastannut yhden hengen toimisto luot-
taa taysin omiin kuvaustaitoihinsa. Kahden ja kolmen hengen toimistojen mie-
lipiteet kiinteistonvalittdjien kuvaustaidoista puolestaan vaihtelevat laidasta
laitaan. Kolmannes vastanneista (33,3 %) kolmen hengen toimistoista on ’jok-
seenkin eri mieltd” asiasta. Sen sijaan kaikkien yli kolmen hengen toimistojen

mielesta toimiston kiinteistonvalittajat hallitsevat asuntokuvaamisen varsin

hyvin.

Keskiarvoilla mitattuna parhaiten asuntokuvaaminen hallitaan yhden hengen
toimistossa (ka = 5,0) ja huonoiten kolmen hengen toimistoissa (ka = 3,0).
Kiinteistonvalittdjien maaralla ei nayta olevan selvaa yhteytta toimistojen vali-
siin kuvaustaitoihin. Tilastollisesti erot kuvaustaidoissa eivat ole merkitsevia
(Chi2 = 16,59, df = 12), mutta testin tuloksiin taytyy suhtautua kriittisesti, silla
pienen vastaajamaaran vuoksi testin kriteerit eivat tayty.



90

Taulukko 13. Kiinteistonvalittdjien kuvaustaidot suhteessa kiinteisténvéa-
littdjien maaraan (Dependence is not significant. Chi2 = 16,59, df =12, 1-
p = 83,44 %)

Paino- 1 valit. 2 valit. 3valit. 4 valit. 5 tai use- Kaikki

arvo ampi
% % % % %

;1?';;?@ (5) 100,0 334 0,0 0,0 00 143
Jokseenkin 545 333 334 1000 1000 643
samaa mielta
Ei samaa
eika erimiel- (3) 0,0 33,3 33,3 0,0 0,0 14,3
t4
éﬂkrf]?;:‘;'” 2 00 0,0 33,3 0,0 0,0 7.1
Yht. (ka) 100 (5,0) 100 (4,0) 100 (3,0) 100 (4,0) 100 (4,0) 100

Kuvausvalineet ja kuvien kasittely

Kyselyssa selvitettiin, milla kuvausvalineella kiinteistonvalitystoimistojen kiin-
teistonvalittajat yleensa suorittavat asuntokuvauksensa. Noin kaksi kolmas-
osaa (64,3 %) vastaajista kertoivat, ettd heidan toimistonsa kiinteistonvalittajat
kuvaavat asunnot yleensa jarjestelmékameralla ja loput (35,7 %) pokkaril-
la/taskukokoisella digikameralla (ks. taulukko 14).

Taulukosta 14 nahdaan myds kiinteistonvalittdjien kuvaustaitojen vaikutus
asuntokuvaamisessa kaytettaviin kuvausvalineisiin. Lahes kolme neljasosaa
(72,3 %) niista vastaajista, jotka olivat ’jokseenkin tai taysin samaa mielta”
siitd, etta heidan toimistonsa kiinteistonvalittajat hallitsevat hyvin asuntoku-
vaamisen, kayttavat asuntokuvaamisessa jarjestelmakameraa. Puolestaan
kaksi kolmasosaa (66,6 %) vastaajista, jotka kokevat toimistonsa kiinteiston-
valittajien kuvaustaidot keskinkertaisiksi ("ei samaa eiké eri mieltd”) tai sita
heikommiksi, hyodyntavat asuntokuvaamisessa pokkaria. Tuloksista on siis
havaittavissa, ettd kuvaustaidot vaikuttavat kaytettavaan kuvausvalineeseen.
Paremmin asuntokuvauksen hallitsevat kiinteistonvalittajat myos yleensa kayt-

tavat parempia kuvausvalineita. Tilastollisesti erot kuvaustaidoissa eivat ole
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merkitsevia (Chi2 = 3,11, df = 3). Testin tuloksiin taytyy suhtautua kriittisesti,
koska pienen vastaajamaaran vuoksi testikriteerit eivat tayty.

Taulukko 14. Kiinteistonvalittdjien kuvaustaitojen vaikutus
kuvausvélineeseen (Dependence is not significant. Chi2 = 3,11, df = 3, 1-
p = 62,52 %)

Taysin sa- Jokseenkin Eisamaa eika Jokseenkin Kaikki

maa mieltd samaa mielta eri mielta eri mielta
N = 2 9 2 1 14
% % % %
Jarjestelma- 444 66.7 50,0 0.0 64.3
kamera
Pokkari 0,0 33,3 50,0 100,0 35,7
Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 15 tarkastellaan kuvankasittelyn suhdetta kiinteistonvalittajien ku-
vaustaitoihin. Yli puolet (57,1 %) vastaajista kasittelee asunnonvalityksessé
hyddynnettavan kuvamateriaalin aina ennen kuvien julkaisua. Sen sijaan yli
viidennes (21,4 %) vastaajista kasittelee kuvamateriaalin vain harvoin tai ei
koskaan. Niisté vastaajista jotka olivat ’jokseenkin tai tdysin samaa mielta”
Siitd, ettd toimiston kiinteistonvalittajat hallitsevat asuntokuvaamisen hyvin,
72,7 % kiinteistonvalittgjista kasittelee usemmiten kuvamateriaalin ennen jul-
kaisua. Sen sijaan huonommin asuntokuvaamisen hallitsevat kiinteistonvalitta-
jat kasittelevat harvemmin kuvamateriaalia. Yksi vastauksista kuitenkin erottuu
selkeasti muista. Vastaajan mukaan toimiston kiinteistonvalittajat hallitsevat
asuntokuvaamisen hyvin, mutta he eivat kéasittele kuvamateriaalia koskaan
ennen julkaisua. Aiemmin esitettyyn rippuvuuteen peilaten vastaus on hieman

ristiriitainen.

Keskiarvoilla mitattuna esiin nousee kaksi vastausvaihtoehtoa. Ne vastaajat,
jotka olivat “jokseenkin samaa mieltd” siitd, etta toimiston kiinteistonvalittajat
hallitsevat asuntokuvaamisen hyvin, kasittelevat hydédynnettavan kuvamateri-
aalin selvasti useimmin (ka = 4,4). Puolestaan ne vastaajat, jotka olivat jok-
seenkin eri mieltd” asiasta, kasittelevat kuvamateriaalin vain harvoin (ka =

2,0). Tilastollisesti erot kuvamateriaalin kasittelyssa eivat ole merkitsevia (Chi2
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=16,92, df = 12). Koska testin kriteerit eivat pienen vastaajamaaran vuoksi

tayty, testin tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti.

Taulukko 15. Kuvaustaitojen vaikutus kuvamateriaalin kasittelyyn (De-
pendence is not significant. Chi2 = 16,92, df = 12, 1-p = 84,72 %)

Paino- Taysin sa- Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Kaikki

arvo maa mieltd samaa miel-  eika eri eri mielta
ta mielta
N = 2 9 2 1 14
% % % %
Aina (5) 50,0 66,7 50,0 0,0 57,2
Usein 4) 0,0 11,1 0,0 0,0 7,1
Joskus (3) 0,0 22,2 0,0 0,0 14,3
Harvoin (2) 0,0 0,0 50,0 100,0 14,3
Ei koskaan (1) 50,0 0,0 0,0 0,0 7,1
Yht. (ka) 100 (3,0) 100 (4,4) 100 (3,5) 100 (2,0) 100

Taulukosta 16 nahdaan, kuinka hyvin kuvausvélineet vastaajien mielesta so-
veltuvat kayttotarkoitukseensa. Jarjestelmdkameraa kayttavista vastaajista
hieman yli puolet (55,6 %) oli taysin samaa mielta siitd, ettéd kuvausvaline so-
veltuu hyvin asuntojen kuvaamiseen. Loput (44,4 %) jarjestelmakameraa hyo-
dyntavista vastaajista oli puolestaan jokseenkin samaa mieltéa asiasta. Pokka-
ria hyodyntavista vastaajista 80 % on “jokseenkin samaa mielta siita”, etta ku-
vausvaline soveltuu hyvin kayttdtarkoitukseensa. Viidennes (20 %) pokkaria
hyddyntavista vastaajista ei ollut asiasta “samaa eika eri mielta”. Jarjestelméa-
kameroiden ja pokkareiden vélilla on havaittavissa ero, kun tarkastellaan nii-
den soveltuvuutta asuntojen kuvaamiseen. Keskiarvoilla tarkasteltuna jarjes-
telmakamera (ka = 4,6) soveltuu jonkin verran pokkaria paremmin (ka = 3,8)
asuntojen kuvaamiseen. Tilastollisesti erot kuvausvalineiden soveltuvuudessa
ovat melkein merkitsevia (Chi2 = 5,29, df = 2). Koska testin kriteerit eivat pie-

nen vastaajamaaran vuoksi tayty, testin tuloksiin on suhtauduttava kriittisesti.
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Taulukko 16. Kuvausvalineiden soveltuvuus asuntokuvaukseen (Depen-
dence is slightly significant. Chi2 = 5,29, df =2, 1-p = 92,90 %)

Paino- Jarjestelmakamera Pokkari Kaikki
arvo
N = 9 5 14
% %

Taysin samaa mielta (5) 55,6 0,0 35,7
E](;;Jkseenkln samaa miel- 4) 44.4 80.0 572
Ei samaa eika eri mieltd  (3) 0,0 20,0 7,1
Yht. (ka) 100 (4,6) 100 (3,8) 100

Kuvamateriaalin hy6dyntadminen asunnonvalityksessa

Tutkimuksen avulla selvitettiin, kuinka usein kiinteistonvalittajat hyodyntavat
valokuvia ja videokuvaa kiinteistonvalityksessa. Ennakko-oletuksena oli, etta
yleensa kiinteistonvalityksessa hyddynnetaan ensisijaisesti valokuvia. Tutki-
mus tukee tata mielikuvaa, silla tulosten mukaan kiinteistonvalittajat hyodynta-
vat asunnonvalityksessa aina (100 %) valokuvia (ks. taulukko 17). Videokuvan
hyddyntaminen on sen sijaan harvinaisempaa, silla yli puolet (53,8 %) ei ole
koskaan hyddyntanyt videomateriaalia asunnonvalityksessa. Vain 15,4 % vas-
taajista kertoi hyddyntavansa usein videomateriaalia. Vajaa kolmannes (30,8

%) vastaajista hyddyntaa videomateriaalia satunnaisesti asunnonvalityksessa.

Taulukko 17. Kuvamateriaalin hydodyntadminen kiinteistonvalityksessa

N Aina Usein Joskus Harvoin  Ei kos- Ka
kaan
(5) 4) (3 (2 1)
% % % % %

Valokuvat 13 100,0 (13) 0,0(0) 0,0(0) 00(0) 0,0(0) 5,
Videokuva 13 0,0(0) 154(2) 7,7(1) 231(3) 53,8(7) 109

Ammattivalokuvaajan hyddyntadminen asunnonvalityksessé

Tutkimuksen avulla selvitettiin, kuinka usein kiinteistonvalittajat hyodyntavat
ammattivalokuvaajaa asuntojen valokuvauksessa ja videokuvauksessa (ks.

taulukko 18). Vastaajista yli puolet (57,1 %) ovat hyodyntdneet ammattivalo-
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kuvaajaa asuntojen valokuvauksessa, kun taas videokuvauksen suhteen vas-
taava luku on noin neljannes (23,1 %). Kokonaisuudessaan ammattivaloku-
vaajan palveluita kaytetaan varsin harvoin hyddyksi asuntokuvauksessa, jos-
kin ammattivalokuvaajan hyddyntaminen valokuvauksessa on videokuvausta
yleisempaa. Tama selittynee osaltaan silla, etté videokuvausta on toistaiseksi
hyddynnetty suhteellisen vahan asunnonvalityksessa. Tulosten mukaan yksi
vastaaja (7,7 %) on hyddyntanyt ammattivalokuvaajaa aina, kun vélitettavan

asunnon kuvamateriaali on ollut videomuodossa.

Taulukko 18. Ammattivalokuvaajan hydodyntaminen asuntokuvauksessa

N Aina Usein Joskus Harvoin Eikos- EOS Ka

kaan
(5) (4) (3) (2) (1) 0)
% % % % % %

Valokuvaus 14 0,0 (0) 0,0 (0) 21,4 (3) 357 (5) 357(5) 7,2(1) 1,7
Videokuvaus 13 7,7 (1) 0,0(0) 0,0 (0) 154 (2) 76,9 (10) 0,0 (0) 1,5

Taulukossa 19 tarkastellaan, vaikuttavatko kiinteistonvalittajien kuvaustaidot
siihen, kuinka usein ammattivalokuvaajaa hyddynnetaan asuntojen valoku-
vaamisessa. Taulukossa tarkastellaan vain valokuvaamista, koska kiinteiston-
valittajat ovat toistaiseksi hyddyntaneet videokuvausta huomattavasti valoku-
vausta vdhemman asunnonvalityksessa. Puolet (50 %) vastaajista, jotka olivat
‘taysin samaa mieltd” siitd, etta heidan toimistonsa kiinteistonvalittajat hallitse-
vat hyvin asuntokuvaamisen, luottavat heidan kuvaustaitoihin taysin eivatka
nain ollen hyddynna ammattivalokuvaajan kuvauspalveluita. Loput eivat osan-
neet vastata kysymykseen. Asiasta jokseenkin samaa mielta” olleista vastaa-
jista kaikki (100 %) seké asiasta "ei samaa eika eri mieltd” olleista vastaajista
kaksi kolmasosaa (66,7 %) ovat hytdyntadneet ammattivalokuvaajaa, tosin

suhteellisen harvoin.

Keskiarvolla mitattuna “ei samaa eiké eri mieltd” olleet hyddyntavat ammatti-
valokuvaajaa useammin kuin muut (ka = 2,5). Sen sijaan asiasta ’jokseenkin
eri mieltd” olleet vastaajat eivéat ole koskaan hyddyntdneet ammattivalokuvaa-

jaa asuntokuvauksessa, vaikka he eivat mydskaan itse hallitse asuntokuvaa-
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mista hyvin. Kiinteistonvalittdjien kuvaustaidoilla ei nayttaisi olevan selvaa yh-
teytta siihen, ovatko kiinteistonvalittajat hyodyntaneet ammattivalokuvaajaa
asunnonvalityksen tukena. Tilastollisesti erot ammattivalokuvaajan hyodynta-
misessa eivat ole merkitsevia (Chi2 = 10,79, df = 9). Koska testin kriteerit eivat

pienen vastaajamaaran vuoksi tayty, testin tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti.

Taulukko 19. Kuvaustaitojen vaikutus ammattivalokuvaajan hyddyntami-
seen (Dependence is not significant. Chi2 = 10,79, df =9, 1-p = 70,93 %)

Paino- Taysin sa- Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Kaikki

arvo maa mieltd samaa miel-  eika eri eri mielta
ta mielta
N = 2 9 2 1 14
% % % %
Joskus 3) 0,0 22,2 50,0 0,0 21,5
Harvoin (2) 0,0 44,5 50,0 0,0 35,7
Ei koskaan (1) 50,0 33,3 0,0 100,0 35,7
EOS (0) 50,0 0,0 0,0 0,0 7,1
Yht. (ka) 100 (0,5) 100 (1,9) 100 (2,5) 100 (1,0) 100

7.3 Kiinteistonvalittajien kiinnostus eri kuvauspalve-
luita kohtaan

Kyselyn avulla selvitettiin lyhyesti erilaisten kuvauspalveluiden tarve kohde-
ryhméassa. Tarkempaan tarkasteluun otettiin videokuvauspalvelun ja asunto-
kuvauspalvelun kiinnostavuus. Videokuvauspalvelun kysyntaa selvitettiin tar-
kemmin, koska videokuvausta hyddynnetaan asunnonvalityksen tukena viela
suhteellisen vahan, eik& nain ollen palvelun kysynnasté ole tarkkaa kuvaa.
Asuntokuvauspalvelun kohdalla selvitettiin kiinteistonvalitystoimistojen kiinnos-
tusta palvelua kohtaan seka potentiaalinen kuukausittainen kysynta kyseisella

markkina-alueella.

Kuten taulukosta 20 n&dhdé&éan, vastaajien mukaan suurin tarve kohdistuu
asuntojen valokuvaamiseen ja henkiloston kuvaamiseen, silla lahes kolmas-
osa (28,5 %) vastaajista oli "jokseenkin tai tdysin samaa mieltd” siita, etta hei-
dan toimistollaan on tarve kyseisille kuvauspalveluille. Vastaajien mielesta

vahiten tarvetta on asuntojen videokuvaamiselle, silla puolet (50 %) vastaajis-
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ta oli Jjokseenkin tai tdysin eri mieltd” siita, ettd heidan toimipaikkassaan on

tarve kyseiselle palvelulle.

Huomionarvoista on, etta vastaukset painottuivat vastausvaihtoehtoihin “ei
samaa eiké eri mieltd” ja "jokseenkin eri mieltd”. VVarsinkin vaihtoehto “ei sa-
maa eika eri mielt§” viittaa siihen, etta varsinaista tarvetta ei valttamatta ole,
mutta toimistot ovat kuitenkin valmiita kilpailuttamaan nykyiset kuvauspalve-
lunsa. Vaihtoehdon “en osaa sanoa” vastausprosentit viittaavat siihen, etté
vastaajat eivat ole itse vastuussa kuvauspalveluiden ostamisesta, joten heilla
ei ole tarkkaa tietoa kyseisen kuvauspalvelun tarpeesta. Toisaalta, osa vas-
taajista ei ole koskaan hyddyntanyt videokuvausta asunnonvalityksessa, joten
videokuvauksen vastausprosentit voivat johtua siita, etteivat he tunne video-

kuvauksen hyddyntdmismahdollisuuksia asunnonvalityksessa.

Keskiarvoilla mitattuna suurin tarve on asuntojen valokuvaamiselle (ka = 2,8),
joskin tarve henkiloston kuvaamiselle ja yritysilmeen kuvaamiselle on lahes
yhta suuri (ka = 2,6). Kuten aiemmin todettiin, vastaajien mukaan selvasti va-
hiten tarvetta on asuntojen videokuvaamiselle (ka = 2,1). Videokuvaamisen
keskiarvoon vaikuttaa olennaisesti se, etta 14,3 % vastaajista ei ole osannut
vastata kysymykseen. Ylipaataan keskiarvoja tarkasteltaessa kay ilmi, ettei

erityisen suurta tarvetta esiinny minkaan kuvauspalvelun suhteen.
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Taulukko 20. Kuvauspalveluiden tarve

N Taysin Jok- Eisamaa Jok- Taysin EOS Ka
samaa seenkin eikd eri seenkin eri miel-

mielta samaa mielta eri miel- ta
mielta ta
(5) (4) (3) (2) (1) 0)
% % % % % %

Asuntojen

valokuvaa- 14 7,1(1) 21,4(3) 28,6(4) 28,6(4) 14,3(2) 0,0(0) 2,8
minen

Asuntojen

videokuvaa- 14 7,1(1) 14,3(2) 14,3(2) 28,6 (4) 21,4(3) 14,3(2) 2,1
minen

Henkilbston
uvaaminen 14 71 21,4(3) 287(4) 214(3) 143(2) 7.1(1) 26
Yritysilmeen
kuvaaminen 4 71 () 143(2) 358(5) 214(3) 143(2) 7.1(1) 26

Videokuvauspalvelun kiinnostavuus

Videokuvauspalvelun kiinnostavuutta mitanneeseen kysymykseen piti vastata
vain, jos ei ole koskaan hyddyntéanyt kyseista palvelua asunnon valityksessa.
Kyselyyn vastanneista vastaajista kahdella oli ennestaan kokemusta videoku-
vamateriaalin hyddyntamisesta asunnonvalityksessa. Kysymykseen vastan-
neista neljannes (25 %) ilmoitti olevansa “melko paljon” kiinnostunut videoku-
vauspalvelun ostamisesta (ks. taulukko 21). Sen sijaan puolet (50 %) vastaa-
jista ilmoitti, ettd videokuvauspalvelun ostaminen kiinnostaa “melko vahan tai
erittdin vdhén”. Kun kiinnostavuutta tarkastellaan kunnittain, kiinnostavuus on
suurinta pienilla paikkakunnilla. Muualla toimivien vastaajien (100 %) mielesta
palvelun hyddyntadminen kiinnostaa joko “melko paljon” tai keskiverrosti ("ei
paljon eiké vdhén”). Sen sijaan lahes kolme neljasta (71,4 %) kuopiolaisista
kiinteistonvalittajista vastasi, etta palvelun hyddyntdminen kiinnostaa vain

"melko vahén tai erittdin vahan”.

Keskiarvot tukevat aiemmin esiteltyja tuloksia, silla kiinnostavuus on suurinta
pienilla paikkakunnilla (ka = 3,5) ja selvasti pienintd Kuopiossa (ka = 2,1). li-
salmessa ja Varkaudessa kiinnostus videokuvauspalvelua kohtaan on keski-

vertoa (ka = 3,0). Tilastollisesti erot videokuvauspalvelun kiinnostavuudessa
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eivat ole merkitsevia (Chi2 = 10,06, df = 12). Koska testin kriteerit eivat pienen

vastaajamaaran vuoksi tayty, testin tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti.

Taulukko 21. Videokuvauspalvelun kiinnostavuus kunnittain (Dependen-
ce is not significant. Chi2 = 10,06, df =12, 1-p = 38,95 %)

Paino-  Kuopio lisalmi Varkaus Muut Kaikki
arvo
N = 7 2 1 2 12
% % % %
Melko paljon (4) 14,3 50,0 0,0 50,0 25,0
Eipaljoneika 4 14,3 0,0 100,0 500 250
vahan
Melko vahan (2) 42,8 50,0 0,0 0,0 33,3
E.r.'“a'” var ) 28,6 0,0 0,0 00 16,7
an

Yht. (ka) 100 (2,1) 100(3,0) 100(3,0) 100(3,5) 100

Kun videokuvauspalvelun kiinnostavuutta tarkastellaan suhteessa vastannei-
den kiinteistonvalitystoimistojen toiminta-aikaan, palvelun hyédyntaminen kiin-
nostaa eniten nuorten, alle 3 vuotta toimineiden toimistojen keskuudessa (ks.
taulukko 22). Heista kaksi kolmasosaa (66,6 %) kertoi, etta palvelun hyédyn-
taminen kiinnostaa “melko paljon”. Sen sijaan yli 10 vuotta toimineista vastaa-
jista l&ahes kolme neljasta (71,4 %) ilmoitti, etté kyseisen palvelun hyddyntami-

nen kiinnostaa vain “melko vahéan tai erittain vahéan”.

Keskiarvot tukevat aiemmin esitettyja tuloksia, silla keskiarvoilla mitattuna
kiinnostus kyseisen palvelun hyddyntamista kohtaan on suurinta alle vuoden
(ka = 3,5) sekéd 1-2 vuotta toimineiden toimistojen keskuudessa (ka = 4,0).
Vahaisinta kiinnostus on sen sijaan yli 10 vuotta toimineiden toimistojen kes-
kuudessa (ka = 2,1). Tilastollisesti erot videokuvauspalvelun kiinnostavuudes-
sa eivat ole merkitsevia (Chi2 = 11,39, df = 12). Koska testin kriteerit eivat

pienen vastaajamaaran vuoksi tayty, testin tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti.
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Taulukko 22. Videokuvauspalvelun kiinnostavuus suhteessa kiinteiston-
valitystoimiston toiminta-aikaan (Dependence is not significant. Chi2 =
11,39, df =12, 1-p = 50,41 %)

Paino- Alle vuosi 1-2 vuotta 6-10 vuot- Yli 10 vuot- Kaikki

arvo ta ta

N = 2 1 2 7 12
% % % %
Melko paljon (4) 50,0 100,0 0,0 14,3 25,0
Eipaloneika 4 50,0 0,0 50,0 143 250
vahan
Melko vahan  (2) 0,0 0,0 50,0 428 333
E.r.'tta'” va ) 0,0 0,0 0,0 28,6 16,7
an

Yht. (ka) 100 (3,5) 100 (4,0) 100(2,5) 100(2,1) 100

Kun videokuvauspalvelun kiinnostusta tarkastellaan suhteessa toimiston kiin-
teistonvalittajien maaraan, suuremmat toimistot ovat pienempié toimistoja
kiinnostuneempia ostamaan videokuvauspalveluita asunnonvalityksen tueksi
(ks. taulukko 23). Lahes puolet (44,4 %) yli kolmen hengen toimistoista ilmoitti,
etta videokuvauspalvelun ostaminen kiinnostaa “melko paljon”. Videokuvaus-
palvelu kiinnostaa vahiten 2—3 hengen toimistoja, silla puolet (50 %) heista

ilmoitti, ettd videokuvauspalvelun ostaminen kiinnostaa “erittéain vahéan”.

Keskiarvoilla mitattuna neljan hengen toimistot (ka = 3,3) ja yli neljan hengen
toimistot (ka = 2,7) ovat kiinnostuneimpia videokuvauspalvelun ostamisesta.
Puolestaan kahden hengen toimistot (ka = 1,0) ovat selkeasti vahiten kiinnos-
tuneita. Pienista toimistoista yhden hengen toimisto tekee poikkeuksen, silla
myo6s se on keskivertoa kiinnostuneempi videokuvauspalvelusta (ka = 3). Ko-
konaisuutena videokuvauspalvelun kiinnostavuus ei ole kovin korkea. Tilastol-
lisesti erot videokuvauspalvelun kiinnostavuudessa eivat ole merkitsevia (Chi2
= 30,32, df = 16). Koska testin kriteerit eivat pienen vastaajamaaran vuoksi

tayty, testin tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti.
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Taulukko 23. Videokuvauspalvelun kiinnostavuus suhteessa kiinteiston-
valittajien maaraan (Dependence is not significant. Chi2 = 20,32, df = 16,
1-p = 79,38 %)

Paino- 1valit. 2valit. 3valit. 4 vali. S5tai  Kaikki

arvo useampi
N = 1 1 3 4 3 "
% % % % %
Melko palion  (4) 0,0 0,0 0,0 50,0 333 250
\'f; ES‘EO“ eikd 3y 1000 00 334 250 0,0 250
Melko vahan  (2) 0,0 0,0 333 250 66,7 333
Erittain vahan (1) 00 1000 333 0,0 0,0 167
Yht. (ka) 100 (3,0) 100 (1,0) 100 (2,0) 100 (3,3) 100 (2,7) 100

Asuntokuvauspalvelun kiinnostavuus

Kyselyn avulla selvitettiin vastaajien kiinnostusta asuntokuvauspalvelun hy6-
dyntadmiseen asunnon valityksen tukena. Lahes kaksi kolmesta (61,5 %) vas-
taajasta on kiinnostunut asuntokuvauspalvelun hyédyntamisesta keskiverrosti
("ei paljon eikd véh&n”). Tama voi kertoa siita, etté vastaajilla ei valttamaétta ole
varsinaista tarvetta, mutta he ovat kuitenkin valmiita kilpailuttamaan nykyiset
kuvauspalvelunsa. Lahes neljannes (23,1 %) vastaajista kertoi, ettéd asuntoku-

vauspalvelun hyddyntadminen kiinnostaa vain “melko vahén tai erittdin vahan”.

Taulukosta 24 nahdaan asuntokuvauspalvelun kiinnostavuus kunnittain. Kun
asuntokuvauspalvelun kiinnostavuutta tarkastellaan kunnittain, kiinnostavuu-
dessa on joitakin eroja kuntien vélilla. Kuopiossa sijaitsevista kiinteistonvalitys-
toimistoista yli puolet (57,1 %) kertoi, etta kyseisen palvelun hyddyntaminen
“ei kiinnosta paljon eika vahén”, eli kiinnostus on varsin neutraalia. Muiden
kuopiolaisten vastaajien kiinnostus sen sijaan vaihtelee laidasta laitaan. Var-
kautelaisten toimistojen kiinnostus jakautuu aaripaihin. Puolet (50 %) var-
kautelaisista vastaajista kertoi, etta palvelun hyédyntaminen kiinnostaa “melko

paljon”, ja toinen puoli (50 %) oli sita mielta, etta se kiinnostaa “erittdin vahan”.

Keskiarvoilla mitattuna asuntokuvauspalvelun kiinnostavuus noudattelee edel-

|& esitettyd. Keskiarvollisesti kysynté on varsin tasaista eri kuntien valilla (ka =
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2,5-3,0). Eniten kysyntaa on lisalmessa (ka = 3,0) ja suurten kaupunkien ul-
kopuolella (ka = 3,0), joskin niissakin kunnissa kysynta on keskivertoa ("ei pal-
Jon eikéd vdhéan”). Keskiarvollisesti kysynta on vahaisinta Varkaudessa (ka =
2,5), missa vastaukset jakautuivat aaripaihin. Tilastollisesti erot asuntoku-
vauspalvelun kiinnostavuudessa eivat ole merkitsevia (Chi2 = 8,75, df = 12).
Koska testin kriteerit eivat pienen vastaajamaaran vuoksi tayty, testin tuloksiin
on suhtauduttava kriittisesti.

Taulukko 24. Asuntokuvauspalvelun kiinnostavuus kunnittain (Depen-
dence is not significant. Chi2 = 8,75, df =12, 1-p = 27,59 %)

Paino- Kuopio lisalmi  Varkaus Muut  Kaikki

arvo
N = 7 2 2 2 13
% % % %
Melko paljon (4) 14,3 0,0 50,0 0,0 15,4
Ei paljon eikd vahan  (3) 57,1 100,0 0,0 100,0 61,5
Melko vahan (2) 14,3 0,0 0,0 0,0 7,7
Erittain vahan (1) 14,3 0,0 50,0 0,0 15,4
Yht. (ka) 100 (2,7) 100 (3,0) 100 (2,5) 100 (3,0) 100

Kun asuntokuvauspalvelun kiinnostavuutta tarkastellaan suhteessa toimisto-
jen toiminta-aikoihin, ndhdaan, etta kiinnostus on suurinta alle vuoden ja yli 10
vuotta toimineiden toimistojen keskuudessa (ks. taulukko 25). Ainoa alle vuo-
den toiminnassa ollut toimisto (100 %) oli sitd mieltd, etta asuntokuvauspalve-
lun hyédyntaminen kiinnostaa “melko paljon”. Yli kymmenen vuotta toimineista
toimistoista 14,3 % kertoi, etta kyseisen palvelun hyédyntadminen kiinnostaa
“melko paljon” ja loppujen (85,7 %) kiinnostus oli neutraalia (“ei paljon eikéa

vdhéan”). Muiden vastaajien kiinnostus oli selvasti vahdisempaa.

Keskiarvot tukevat aiemmin esitettyja tuloksia, silla eniten palvelun hyddynta-
minen kiinnostaa alle vuoden (ka = 4,0) ja yli 10 vuotta (ka = 3,1) toimineita

toimistoja. 1-10 vuotta toimineiden toimistojen kiinnostus palvelua kohtaan on
sen sijaan melko vahaista (ka = 2,0). Tilastollisesti erot asuntokuvauspalvelun

kiinnostavuudessa ovat melkein merkitsevia (Chi2 = 18,46, df = 12). Koska
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testin kriteerit eivat pienen vastaajamaaran vuoksi tayty, testin tuloksia taytyy

arvioida kriittisesti.

Taulukko 25. Asuntokuvauspalvelun kiinnostavuus suhteessa kiinteis-
tonvalitystoimiston toiminta-aikaan (Dependence is slightly significant.
Chi2 = 18,46, df =12, 1-p = 89,75 %)

Paino- Alle vuosi 1-2 vuot- 6-10 Yli10 Kaikki

arvo ta vuotta  vuotta
N = 1 2 3 7 13
% % % %
Melko paljon (4) 100,0 0,0 0,0 14,3 15,4
Ei paljon eikd vahan  (3) 0,0 50,0 33,3 85,7 61,5
Melko vahan (2) 0,0 0,0 33,3 0,0 7,7
Erittdin vahan (1) 0,0 50,0 33,3 0,0 15,4
Yht. (ka) 100 (4,0) 100 (2,0) 100 (2,0) 100 (3,1) 100

Taulukosta 26 nahdaan, ettéa kun asuntokuvauspalvelun kiinnostavuutta tar-
kastellaan suhteessa toimiston kiinteistonvalittajien maaraan, eri ryhmien valil-
|& ei esiinny suuria eroja. Palvelun hyddyntadminen kiinnostaa eniten neljan
hengen kiinteistonvalitystoimistoissa, silla neljannes (25 %) vastaajista ilmoitti,
ettd palvelun hyédyntdminen kiinnostaa “melko paljon”. Muiden neljan hengen
toimistojen (75 %) kiinnostus oli neutraalia “ei paljon eikéd vahan”. Kiinnostus
palvelua kohtaan jakautui eniten kahden hengen toimistojen keskuudessa,
silla kolmannes (33,3 %) heista kertoi, etta palvelun hydédyntaminen kiinnostaa
“melko paljon” ja kaksi kolmannesta (66,7 %) oli sita mielta, etta palvelu kiin-

nostaa “erittdin vahéan”.

Myds keskiarvollisesti kiinnostus palvelua kohtaan on varsin tasaista ja neut-
raalia. Eniten palvelu kiinnostaa neljan hengen toimistoja (ka = 3,3). Selvasti
vahiten palvelun hyédyntaminen puolestaan kiinnostaa kahden hengen toimis-
toja (ka = 2,0), joskin vastausten hajautuminen vaikuttaa oleellisesti keskiar-
voon. Muiden toimistojen kiinnostus palvelua kohtaan on varsin neutraalia (ka
= 2,7-3,0). Tilastollisesti erot asuntokuvauspalvelun kiinnostavuudessa eivat
ole merkitsevid (Chi2 = 19,10, df = 16), mutta testin tuloksia on syyta arvioida

kriittisesti, silla testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 26. Asuntokuvauspalvelun kiinnostavuus suhteessa kiinteis-
tonvalittgjien maaraan (Dependence is not significant. Chi2 = 19,10, df =
16, 1-p = 73,67 %)

Paino- 1valit. 2valit. 3valit. 4 vali. Stai  Kaikki

arvo useampi
N = 1 3 3 4 2 13
% % % % %

Melko palion  (4) 0,0 33,3 0,0 25,0 00 154
Eipaljoneka 5 4000 00 66,7 750  100,0 61,5

vahan

Melko vahan (2) 0,0 0,0 33,3 0,0 0,0 7,7
Erittdin vahan (1) 0,0 66,7 0,0 0,0 0,0 15,4
Yht. (ka) 100 (3,0) 100 (2,0) 100 (2,7) 100 (3,3) 100 (3,0) 100

Taulukossa 27 tarkastellaan asuntokuvauspalvelun kiinnostavuutta suhteessa
toimiston kiinteistonvalittajien kuvaustaitoihin. Tulokset ovat hieman yllattavia,
silla ennakko-oletuksena oli, etta kysynta olisi suurinta niissé toimistoissa, joi-
den kiinteistonvalittajat hallitsevat asuntokuvaamisen heikoiten. Tulosten mu-
kaan kiinnostus on kuitenkin suurinta niissa kiinteisténvalitystoimistoissa, jotka
ovat jokseenkin samaa mieltd” siita, etta toimiston kiinteistonvalittajat hallitse-
vat asuntokuvaamisen hyvin. Kyseisen ryhman vastaajista neljannes (25,0 %)
oli sitd mielta, ettd asuntokuvauspalvelu kiinnostaa “melko paljon” ja muiden
ryhman vastaajien (75,0 %) kiinnostus on keskivertoa (“ei paljon eikd véhéan”).
Tama voi viitata siihen, ettéa kyseisten kiinteistonvalittajien keskuudessa arvos-
tetaan laadukkaita valokuvia kiinteistonvalityksessa muita vastaajia enemman.

Muiden ryhmien kiinnostus on huomattavasti vahaisempaa.

Keskiarvoilla mitattuna kiinteistonvalittajien kuvaustaidoista *jokseenkin samaa
mieltd” olleet saivat korkeimman kiinnostusta mittaavan keskiarvon (ka = 3,3),
joka on hieman yli keskiverron (“ei paljon eikd vdhéan”). Muiden kiinnostus sen
sijaan on keskimaarin melko véahaista (ka = 2,0). Tilastollisesti erot asuntoku-
vauspalvelun kiinnostavuudessa ovat melkein merkitsevia (Chi2 = 20,42, df =

12), mutta testin tuloksia on arvioitava kriittisesti, silla testin kriteerit eivat tay-

ty.
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Taulukko 27. Asuntokuvauspalvelun kiinnostavuus suhteessa kiinteis-
tonvalittgjien kuvaustaitoihin (Dependence is slightly significant. Chi2 =
20,42, df = 12, 1-p = 94,04 %)

Paino- Taysin Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Kaikki

arvo samaa samaa eikd eri  eri mielta
mielta mielta mielta
N = 2 8 2 1 13
% % % %
Melko paljon (4) 0,0 25,0 0,0 0,0 15,4
5; Egr'{o” elkd (g 50,0 75,0 50,0 0,0 61,5
Melko vahan (2) 0,0 0,0 0,0 100,0 7,7
Erittain vahan (1) 50,0 0,0 50,0 0,0 15,4
Yht. (ka) 100 (2,0) 100(3,3) 100(2,0) 100 (2,00 100

Asuntokuvauspalvelun potentiaalinen kysyntéa

Seuraavaksi tarkastellaan asuntokuvauspalvelun potentiaalista kuukausittaista
kysyntaa. Kysyntaa verrataan kuntien kesken seka suhteessa toimiston toi-
minta-aikaan ja kiinteistonvalittajien maaraan. Vastaajista lahes puolet (42,9
%) oli sitd mielta, ettéa he voisivat hyodyntaa asuntokuvauspalvelu 1-5 kertaa
kuukaudessa. Reilu viidennes (21,4 %) vastanneista toimistoista puolestaan
voisi hyddyntaa asuntokuvauspalvelua 6—10 kertaa kuukaudessa. Alle kym-
menesosa (7,1 %) vastaajista oli sita mielt, etta he eivat tarvitse asuntoku-
vauspalvelua kiinteistonvalityksensa tueksi. Loput vastaajista eli reilu neljan-
nes (28,6 %) ei osannut vastata kysymykseen. Yhteenlaskettaessa vastaajien
vastaukset potentiaalinen kysynta olisi 24—60 kuukausittaista asuntokuvausta.

Keskimaarin tdma tarkoittaisi 42 asuntokuvausta kuukaudessa.

Taulukossa 28 tarkastellaan asuntokuvauspalvelun potentiaalista kuukausit-
taista kysyntada kunnittain. Lukumaaraisesti eniten kysyntaa on luonnollisesti
Kuopiossa, jossa on myos eniten kiinteistonvalitystoimistoja. Kuopiolaisista
toimistoista puolet (50 %) voisi hyddyntaa palvelua 1-5 kertaa kuussa ja 12,5
% 6—10 kertaa kuussa. Loput eivat osanneet vastata kysymykseen. Vastaus-
ten maaréaan suhteutettuna eniten kysyntaa olisi lisalmessa, silla iisalmelaisis-

ta vastaajista puolet (50 %) voisi hy6dyntaa palvelua 1-5 kertaa ja puolet (50
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%) 6-10 kertaa. Tilastollisesti erot asuntokuvauspalvelun potentiaalisessa ky-
synnassa eivét ole merkitsevia (Chi2 = 10,94, df = 9). Koska testin kriteerit
eivat pienen vastaajamaaran vuoksi tayty, testin tuloksiin tulee suhtautua Kriit-

tisesti.

Taulukko 28. Asuntokuvauspalvelun potentiaalinen kysynta kuukausit-
tain eri kunnissa (Dependence is not significant. Chi2 = 10,94, df =9, 1-p
= 72,00 %)

Kuopio lisalmi Varkaus Muut Kaikki

N = 8 2 2 2 14
% % % %

0 kertaa 0,0 0,0 50,0 0,0 7,1
1-5 kertaa 50,0 50,0 50,0 0,0 42,9
f;;o ker- 12,5 50,0 0,0 50,0 21,4
EOS 37,5 0,0 0,0 50,0 28,6
Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 29 tarkastellaan asuntokuvauspalvelun potentiaalista kuukausit-
taista kysyntaa suhteessa kiinteistonvalitystoimiston toiminta-aikaan. Vastaus-
ten maaraan suhteutettuna kysynta olisi suurinta alle vuoden toimineissa ja yli
10 vuotta toimineissa kiinteistonvalitystoimistoissa. Alle vuoden toimineista
toimistoista puolet (50 %) voisi hyddyntaa palvelua 1-5 kertaa kuukaudessa ja
puolet (50 %) 6—-10 kertaa kuukaudessa. Yli 10 vuotta toimineista yli puolet
(57,1 %) voisi hytdyntaa palvelua 1-5 kertaa kuukaudessa ja 14,3 % 6-10
kertaa kuukaudessa. Lukumaaraisesti eniten kysyntéa olisi yli 10 vuotta toimi-
neiden toimistojen keskuudessa. Tilastollisesti erot asuntokuvauspalvelun po-
tentiaalisessa kysynnéassa eivét ole merkitsevia (Chi2 = 12,28, df = 9), mutta

testin tuloksia taytyy arvioida kriittisesti, silla testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 29. Asuntokuvauspalvelun potentiaalinen kysynta kuukausit-
tain suhteessa kiinteisténvalitystoimiston toiminta-aikaan (Dependence
is not significant. Chi2 = 12,28, df =9, 1-p = 80,19 %)

Alle vuosi 1-2 vuotta 6-10 vuotta YIli 10 vuotta Kaikki

N = 2 2 3 7 14
% % % %

0 kertaa 0,0 50,0 0,0 0,0 7,1

1-5 kertaa 50,0 0,0 33,3 57,1 42,9

6-10 kertaa 50,0 50,0 0,0 14,3 21,4

EOS 0,0 0,0 66,7 28,6 28,6

Yht. 100 100 100 100 100

Taulukossa 30 tarkastellaan asuntokuvauspalvelun potentiaalista kuukausit-
taista kysyntdd suhteessa kiinteistonvalittajien maaraan kiinteistonvalitystoi-
mistossa. Kysynta olisi suurinta suuremmissa, yli kolmen hengen toimistoissa.
Neljan hengen toimistoista puolet (50 %) voisi hyddyntaa palvelua 1-5 kertaa
kuukaudessa ja puolet (50 %) 6—10 kertaa kuukaudessa. Yli neljan hengen
toimistoista puolestaan kolmasosa (33,3 %) voisi hyddyntaa palvelua 1-5 ker-
taa kuukaudessa ja toinen kolmasosa (33,3 %) 6—10 kertaa kuukaudessa.
Pienemmat, alle kolmen hengen toimistot eivat mielestaan juuri tarvitse palve-
lua tai eivat osanneet vastata palvelun tarvetta mitanneeseen kysymykseen.
Tilastollisesti erot asuntokuvauspalvelun potentiaalisessa kysynnassa eivat
ole merkitsevia (Chi2 = 10,89, df = 12). Koska testin kriteerit eivat pienen vas-

taajamaaran vuoksi tayty, testin tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti.

Taulukko 30. Asuntokuvauspalvelun potentiaalinen kysynta kuukausit-
tain suhteessa kiinteistonvalittdjien maaraan (Dependence is not signifi-
cant. Chi2 = 10,89, df =12, 1-p = 46,15 %)

1 valit. 2 valit. 3 valit. 4 valit. 5 tai use- Kaikki

ampi
N = 1 3 3 4 3 14
% % % % %
0 kertaa 0,0 33,3 0,0 0,0 0,0 7,1
1-5 kertaa 0,0 33,3 66,7 50,0 33,3 42,9
6-10 kertaa 0,0 0,0 0,0 50,0 33,3 21,4
EOS 100,0 33,4 33,3 0,0 33,4 28,6

Yht. 100 100 100 100 100 100
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7.4 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kyselyn avulla selvitettiin myds asuntokuvauspalvelun ostamiseen vaikuttavia
tekijoita ja asuntokuvauspalvelun sopivaa sisalt6a. Taulukosta 31 ndhd&aan,
kuinka eri ominaisuudet vaikuttavat vastaajien mielestd asuntokuvauspalvelun
ostopaatokseen. Tuloksiin vaikuttaa olennaisesti se, ettad 14,3 % vastaajista ei
osannut vastata tdhan kysymykseen. Keskiarvoilla mitattuna kaikki ominai-
suudet ovat tasmalleen yhta tarkeita. Ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista
hieman muiden ylapuolelle nousivat palvelun laatu, hinta ja nopeus, silla puo-
let (50 %) vastaajista olivat sitéd mielta, etta kyseiset ominaisuudet vaikuttavat
“erittéin paljon” palvelun ostamiseen. Toisaalta 7,1 % vastaajista oli sitd miel-
ta, etté palvelun laatu “ei vaikuta paljon eika vdhéan” palvelun ostopaatokseen.
Lahes puolet (42,9 %) vastaajista oli sita mielta, ettd palvelun ostamisen help-
pous ja raataléinnin mahdollisuus vaikuttavat “erittéin paljon” palvelun osto-
paatokseen. Kokonaisuudessaan kyseisilla ominaisuuksilla on siis “erittain

paljon” vaikutusta palvelun ostopaattkseen.

Taulukko 31. Asuntokuvauspalvelun ostamiseen vaikuttavat tekijat

N Erittdin  Melko pal- Ei paljon EOS Ka

paljon jon eikd vahan
(5) (@) (3) 0)
% % % %
Laatu 14 50,0(7) 28,6 (4) 7,1 (1) 14,3(2) 3,9
Hinta 14 50,0(7) 35,7(5) 0,0 (0) 14,3(2) 3,9
Nopeus 14 50,0(7) 35,7(5) 0,0 (0) 14,3(2) 3,9
Helppous 14 429(6) 42,8(6) 0,0 (0) 14,3(2) 3,9

R&aataloinnin

mahdollisuus 14 429(6) 428(6) 00(0) 143(2) 3.9

Taulukosta 32 nahdaan, mita mieltd vastaajat ovat videokuvauksen hyddyn-
tamismahdollisuuksista asuntokuvauksessa. Yli viidennes (21,4 %) vastaajista
on ’taysin samaa mieltéd” siita, etta videokuvausta voisi hyddyntaa kiinteistdjen
ja pihapiirin ilmakuvaamisessa ja yli kolmannes (35,8 %) on ”jokseenkin sa-
maa mieltd” asiasta. Toisaalta 7,1 % vastaajista on videokuvauksen hyddyn-

tamisesta kiinteistdjen ilmakuvaamisessa “taysin eri mieltd”. Vahiten kanna-
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tusta saa asuinalueen ilmakuvaaminen. Vastaajista 14,3 % on “tdysin samaa
mieltd” siita, etta videokuvaamista voi hyddyntaa asuinalueen ilmakuvaami-
sessa. Toisaalta 14,3 % on asiasta "taysin eri mieltd”. Vain 7,1 % vastaajista
on ’taysin samaa mieltéd” siita, etta videokuvaamista voisi hyddyntad asunnon
sisdlla kuvattavassa esittelyvideossa. Kuitenkin hieman vajaa kaksi kolmas-
osaa (64,4 %) on asiasta ’jokseenkin samaa mieltd”. Tuloksiin vaikuttaa olen-
naisesti se, etta varsin moni (14,3-21,4 %) vastaaja ei osannut vastata kysy-

mykseen.

Keskiarvoilla mitattuna eniten kysyntaa olisi asunnon sisalla kuvattavalle esit-
telyvideolle (ka = 3,3). Myds kysynta kiinteistojen ilmakuvaamista (ka = 3,0) ja
pihapiirin ilmakuvaamista (ka = 3,1) kohtaan on varsin korkeaa. Alhaisin ky-
synta olisi asuinalueen ilmakuvaamisella (ka = 2,6). Keskiarvoissa taytyy ottaa
huomioon, etta varsin moni (14,3-21,4 %) vastaaja ei osannut vastata kysy-

mykseen.

Taulukko 32. Videokuvauksen hyodyntamismahdollisuudet asuntokuva-
uksessa

N Taysin  Jok- Ei sa- Jok- Taysin EOS Ka
samaa seenkin maa seenkin eri miel-
mieltd samaa eikd eri eri miel- ta
mieltd  mielta ta

©)) (4) 3 (2) (1) 0)

% % % % % %
Kiinteistojen
ilmakuvaa- 14 21,4 (3) 358(5) 14,3(2) 0,0(0) 7,1(1) 21,4(3) 3,0
minen
Pihapiirin
ilmakuvaa- 14 21,4 (3) 358(5) 14,3(2) 7,1(1) 0,000 21,4(3) 3,1
minen
Asuinalueen
ilmakuvaa- 14 14,3 (2) 28,6 (4) 21,4(3) 0,0(0) 14,3(2) 21,4(3) 2,6
minen
Esittelyvideo
asunnon 14 71(1) 64409 71(1) 7,1() 0,00 1432 3,3

sisalta
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Taulukosta 33 nahdaan, mita asuntokuvauspalvelun pitéisi potentiaalisten
asiakkaiden mielesté sisaltdd. Suurin osa (92,3 %) vastaajista on "tdysin sa-
maa mieltd” siita, etta asuntokuvauspalvelun pitéisi sisaltaa ainakin asunnon
valokuvauksen. Toiseksi olennaisimpana pidetadn kuvien kasittelya, silla 1a-
hes kaksi kolmasosaa (61,5 %) on "tdysin samaa mieltd” siita, etta palvelun
pitaisi sisdltaa kuvien kasittelyn. Seuraavaksi tarkeimpina palvelun osina pide-
tdan asunnon siivouksen ohjeistusta ja alkukartoitusta. Lahes puolet (46,2 %)
vastaajista on “tdysin samaa mieltéd” siita, etta kuvauspalvelun pitaisi sisaltaa
ohjeistuksen asunnon siivoukseen, ja puolestaan reilu kolmannes (38,5 %) on
“tdysin samaa mielta” siita, etta alkukartoituksen pitéisi olla osana asuntoku-
vauspalvelua. Selvasti vahiten kannatusta saavat erilaiset videokuvauspalve-
lut. Vain 7,7 % vastajista on "tdysin samaa mielta” siita, ettd kuvauspalvelun
pitaisi sisdltaa esittelyvideon asunnon sisélta tai asuinalueen videokuvauksen.
Vain 15,4 % on "tdysin samaa mielté” siita, etta kiinteistojen ilmakuvauksen
pitaisi olla osa asuntokuvauspalvelua. Tulosten analysoinnissa taytyy ottaa
huomioon, etta joidenkin vaihtoehtojen kohdalla varsin moni vastaaja ei ole

osannut kertoa omaa mielipidettaan asiasta.

Keskiarvot tukevat aiemmin esitettyja tutkimustuloksia. Keskiarvoilla mitattuna
asuntokuvauspalvelun pitaisi sisaltaa ainakin asunnon valokuvauksen (ka =
4,9), kuvamateriaalin kasittelyn (ka = 4,4), ohjeistuksen asunnon siivoamiseen
(ka = 4,0) ja alkukartoituksen (ka = 3,9). Lisaksi mahdollisia asuntokuvauspal-
velun osia olisivat asunnon stailaus (ka = 3,1) ja esittelyvideon kuvaaminen
(ka = 2,8). Keskiarvoilla mitattuna vahiten kannatusta saavat kiinteiston (ka =
2,5), pihapiirin (ka = 2,5) ja asuinalueen (ka = 2,2) ilmakuvaaminen. Keskiar-
vojen analysoinnissa taytyy ottaa huomioon, etta joidenkin vaihtoehtojen koh-

dalla varsin moni vastaaja ei ole osannut kertoa omaa mielipidettaan asiasta.
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Taulukko 33. Asuntokuvauspalvelun sisalto

N Taysin Jok- Eisamaa Jok- Taysin EOS Ka

samaa seenkin eikdaeri seenkin eri
mielta samaa mielta eri miel- mielta
mielta ta
(5) (4) 3) (2) 1) (0)
% % % % % %

Alkukartoitus 13 38,5(5) 385(%) 7,7(1) 7,7(0) 7,6(1) 0,0(0) 3,9
Ohjeistus
asunnon sii- 13 46,2(6) 30,8(4) 7,7(1) 7,7(1) 7,6() 0,0(0) 4,0
voamiseen
gi‘g””on Sta- 13 0,0(0) 308(4) 539(7) 7,7(1) 7.6 (1) 0,0(0) 3,1
Asunnon va-
lokUvaus 1392,3(12) 7,7(1) 0,0(©) 0,0(0) 0,0(0) 0,0(00 4,9
Asunnon esit-
telyvideon 13 7,7(1) 23,1(3) 38,5(5) 15,4(2) 0,0(0) 15,3(2) 2,8
kuvaaminen
Kiinteiston
Imakuvaus 13 154 (2) 154(2) 23,1(3) 23,1(3) 0,0(0) 23,0(3) 2,5
Pihapiirin il-
makuvaus L3 231(3) 154(2) 154(2) 154(2) 0,0(0) 30,7 (4) 2,5
Asuinalueen
Imakuvaus 13 7,7(1) 154 ((2) 154(2) 30,8(4) 7,7 (1) 23,0(3) 2,2
Kuvamaterl- 15 61 5@y 154 (2) 231(3) 0,0(0) 0,0(0) 0,0(0) 44

aalin kasittely

Taulukosta 34 nahdaan, mika olisi vastaajien mielesta sopiva hinta perusta-

son (sis. valmistelut, kuvaukset, kuvien jalkikasittely, 15 valmista digikuvaa)

asuntokuvauspalvelulle. Reilu kolmannes (35,7 %) vastaajista oli sitd mielta,

ettd sopiva hinta asuntokuvauspalvelulle olisi 100-199 euroa. Lahes kolman-

neksen (28,6 %) mielesta sopiva veloitus kyseista palvelusta olisi alle 100 eu-

roa. Sopiva hinta olisi siis alle 200 euroa. Tulosten tulkitsemisessa taytyy ottaa

huomioon, etté reilu vildennes (21,4 %) ei osannut vastata kysymykseen.
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Taulukko 34. Asuntokuvauspalvelun hinta

N=14 N %

Alle 100 euroa 4 28,6
100-199 euroa 5 35,7
200-299 euroa 2 14,3
En osaa sanoa 3 21,4
Yht. 14 100

8 Pohdinta

Opinnaytetyon ydintavoitteena oli selvittaa, onko toimeksiantajan jarkevaa
kasvattaa toimintaansa viemalla uusi palvelutuote uusille markkinoille. Opin-
naytetyossa selvitettiin myos se, millaiselle asuntokuvauspalvelulle on kysyn-
taa kohdemarkkinoille. Toimeksiantaja saa tutkimustuloksista tarpeellista tie-
toa uuden palvelupakettinsa tuotteistamista varten. Tuotteistamisen tueksi
selvitettiin my0s sitd, miten alueen kiinteistonvalittajat toteuttavat asuntoku-
vaamisen talla hetkella. Tiedostamalla kiinteistonvalittgjien nykyiset kuvaustot-
tumukset palveluiden tuotteistaminen on helpompaa. Talléin ymmarretaan
paremmin, millaiselle kuvauspalvelulle on kysyntaa ja toisaalta 16ydetaan
myo6s kiinteistonvalittajien piilevid kuvaustarpeita. Naiden tietojen pohjalta toi-
meksiantaja pystyy helpommin hyddyntdmaan omia kilpailuetujaan ja erottau-

tumaan asuntokuvausmarkkinoilla.

Tutkimustulosten perusteella tehdéaén karkeat laskelmat potentiaalisesta ky-
synnasta. Laskelmien avulla arvioidaan lopuksi, voiko toimeksiantaja saavut-
taa diversifioinnin avulla sellaisen kasvun, ettd sitéa voidaan l&hivuosina pitaa
kasvuyrityksena. Opinnaytetydn johtopaatoksissa arvioidaan, onko toimek-
siantajan jarkevaa lahtea tavoittelemaan kasvua diversifioinnin avulla tutkitun

tuotteen avulla tutkimuksen kohteena olleilla markkinoilla.
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8.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tulosten mukaan pohjoissavolainen kiinteistonvalitystoimisto si-
jaitsee useimmiten Kuopiossa (57,2 %), on toiminut yleensa yli 10 vuotta (50,0
%) ja siin& tydskentelee useampi kiinteistonvalittaja. Tutkimus toteutettiin ko-
konaistutkimuksena. Tutkimustulokset noudattelevat suhteellisen hyvin perus-
joukon rakennetta, mutta matalan vastausprosentin (29,8 %) vuoksi tutkimus-
tuloksiin on suhtauduttava varauksin. Nain ollen tutkimustuloksia ei yleisteta
koko perusjoukkoa koskeviksi. Tutkimustulosten perusteella toimeksiantaja

saa kuitenkin kayttokelpoista tutkimustietoa kohdemarkkinoista.
Nykyiset kuvaustottumukset

Alasen (2010) mukaan digitalisoituminen on eras valokuvausalan suurimmista
mullistuksista. Digitalisoitumisen myota korkeatasoiset kamerat ovat yleisty-
neet niin ammatti- kuin kotikaytdéssakin. Laadukkaiden kameroiden lisaantymi-
sen myo6ta kuvien maara ja kuvien kasittely ovat lisdantyneet voimakkaasti.
Kayttotarkoituksesta riippumatta nykyddn panostetaan entista enemman kuvi-
en laatuun. Hintojen alenemisen ja kuvausvalineiden kayton helpottumisen

myo6ta jarjestelmékamerat ovat yleistyneet tasaiseen tahtiin.

Vastaajat kokivat, etta valokuvilla on merkittavasti vaikutusta asunnonvalityk-
sessa. Selvasti eniten valokuvat vaikuttavat nayttojen maéaraan. Liséksi kuvilla
kerrottiiin olevan melko paljon vaikutusta my6s asunnon valitysnopeuteen ja
asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimustulosten perusteella voisi olettaa, etta kiin-
teistonvalittajat kiinnittéavat paljon huomiota asunnonvalityksessa kaytettaviin

kuviin ja niiden laatuun.

Parkku (2012) tutki opinnaytetydssaan valokuvaamista vuokra-asuntojen vali-
tyksen apuvélineena. Tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan suomalaiset
vuokranvalitysyritykset eivat ole taysin tietoisia siitd, miten valokuvausta voisi
hyddyntaa vuokra-asuntojen valityksessa. Monet vuokranvalitysyrityksista ei-
vat hyddynna valokuvia lainkaan vuokranvalityksessa, vaikka niista olisi mer-
kittavasti hyotya. Parkun saamien tulosten mukaan asuntokuvien taytyy olla

totuudenmukaisia ja mahdollisimman tuoreita.
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Vuokranvalityksessa suositaan kuvia, joissa asunto on tyhjennetty ja siivottu,
mutta varsin usein tallaisten kuvien ottaminen ei ole aikataulun puitteissa
mahdollista. Asuntoa myytaesséa asunto sen sijaan kuvataan usein kalustettu-
na, jolloin asunnon eri tiloista saa paremman yleiskuvan. Tutkimuksen tulos-
ten mukaan vuokranvalityksessa asunnoista kaivattiin jonkin verran myaos vi-
deokuvia. Tuloksista selvida, ettd asunnonvaihtajat haluavat nahdé asunnois-
ta runsaasti laadukkaita kuvia, miké ei nettisivuilla pitaisi olla ongelma. Nain

ollen kuvauskaluston ja kuvaustaitojen taytyy olla ajan tasalla.

Taman opinnaytetyon tutkimustulosten mukaan vastaajat kokevat toimistojen-
sa kiinteistonvalittajien hallitsevan kohtuullisen hyvin asuntojen kuvaamisen.
Kuntien valilla ei nayta olevan merkittavia eroja kiinteistonvalittdjien kuvaus-
taidoissa. Mydskaan toimipaikan kiinteistonvalittdjien maara ei nayta merkitta-
vasti vaikuttavan kiinteistonvalittdjien kuvaustaitoihin. Suurimmat erot |6ytyvat
tarkasteltaessa kuvaustaitoja toimipaikan toiminta-ajan suhteen. Yli 5 vuotta
toimineiden toimistojen kiinteistonvalittajat hallitsevat asuntokuvaamisen hie-

man nuorempia toimistoja paremmin.

Toisaalta myds alle vuoden toimineet vastaajat kokivat kiinteistonvalittdjien
kuvaustaidot hyviksi. Tama voi johtua osaltaan siitd, ettéa heidan kokemuksen-
sa kuvaustaidoista ja kuvien merkityksesta asunnonvalityksessa ovat verrat-
tain rajattuja. Tuloksia tarkasteltaessa taytyy kuitenkin huomioida, etta tutki-
muksessa ei selvitetty sita, kuinka pitkdan kiinteistonvalittajat ovat tydoskennel-
leet toimistoissansa tai alalla ylipdataan. Nain ollen toimiston kiinteistonvalitta-
jat saattavat olla kokeneita, vaikka toimisto itsessaan olisikin nuori. Taman
perusteella todettakoon, etta kiinteistonvalittdjien kokemuksella on vaikutusta

heidan kuvaustaitoihinsa.

Tutkimustulosten mukaan asuntojen myymiseen painottuneet kiinteistonvalit-
tajat panostavat kuvauskalustoon, silla noin kaksi kolmasosaa (64,3 %) vas-
taajista kertoi, ettd heidan toimistonsa kiinteistonvalittajat kuvaavat asunnot
yleensa jarjestelmékameralla ja loput (35,7 %) pokkarilla. Jarjestelmakameran
koetaan yleisesti soveltuvan hyvin asuntokuvaamiseen. Vastausten mukaan

pokkarin ei koeta soveltuvan yhtd hyvin asuntokuvaamiseen. Tulosten perus-
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teella voidaan todeta olevan varsin yleista, ettéd asuntokuvaamisen paremmin
hallitsevat kiinteistonvalittajat kayttavat jarjestelmakameraa asuntojen kuvaa-

miseen.

Kaikista vastaajista yli puolet (57,1 %) kasittelee asunnonvalityksessa hyo-
dynnettavan kuvamateriaalin aina ennen julkaisua. Kuvaustaidoilla nayttaa
olevan selva yhteys my6s kuvankasittelyyn, silla valtaosa valokuvaamisen
hyvin hallitsevista kiinteistonvalittgjista kasittelee kuvamateriaalin ennen jul-
kaisua. Kokonaisuudessaan kiinteistonvalittajat arvostavat laadukkaita kuvia,
mika nakyy kaytettavasta kuvauskalustosta ja kuvien kasittelyn yleisyydesta.
Toki puutteitakin kiinteistonvalittajien kuvaustaidoissa, kaytettavassa kalustos-

sa ja kuvankasittelyssa esiintyy.

Toisin kuin vuokranvalityksessa, myytavien asuntojen valityksessa hyddynne-
tdan aina vahintaan valokuvia. Lahes puolet (46,2 %) on myo6s vahintaan ko-
keillut videokuvan hyddyntamista asunnonvalityksessa. Melko harva kiinteis-
tonvalitysyritys tosin hyddyntaa videokuvia toistuvasti asunnonvalityksessa,
vaikka Parkun (2012) seka taman tutkimuksen tulokset osoittavat, etta myos

videokuville olisi kysyntaa.

Tutkimustuloksista ilmenee, etta yli puolet (57,1 %) on hyddyntanyt ammatti-
valokuvaajaa asuntojen valokuvauksessa, kun taas videokuvauksessa vain
vajaa neljannes (23,1 %). Kokonaisuudessaan ammattivalokuvaajan palvelui-
ta kaytetaan varsin harvoin hyddyksi asuntokuvauksessa. Tutkimuksessa sel-
vitettiin myds, vaikuttavatko kiinteistonvalittgjien kuvaustaidot ammattivaloku-
vaajan hyodyntamiseen kiinteistéjen valokuvaamisessa. Asiaa selvitettiin vain
valokuvaamisen osalta, silla videokuvausta on toistaiseksi hyodynnetty huo-
mattavasti valokuvausta vahemman asunnonvalityksessa. Ne vastaajat, jotka
olivat “jokseenkin samaa mieltd” ja "ei samaa eiké eri mieltd” toimistonsa kiin-
teistonvalittajien kuvaustaidoista, kertoivat, etta heidan toimistossaan on hyo-
dynnetty ammattivalokuvaajaa. Kiinteistonvalittajien kuvaustaitojen ja ammat-

tivalokuvaajan hyddyntamisen valilla ei nayttaisi olevan selvaa riippuvuutta.
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Kiinnostus eri kuvauspalveluita kohtaan

Ensisijaisesti tutkimuksessa tutkittiin kiinteistonvalittajien tarvetta asuntoku-
vauspalvelulle. Taman lisaksi tutkimuksessa selvitettiin kiinteistonvalittajien
tarpeita myoés muiden kuvauspalveluiden osalta. Huomionarvoista on, etta
yleisesti tarkasteltuna vastaajat eivéat koe suurta tarvetta erilaisille kuvauspal-
veluille. Vastaukset painottuivat vastausvaihtoehtoihin “ei samaa eika eri miel-
ta” ja "jokseenkin eri mieltd”. Varsinkin vaihtoehto "ei samaa eiké eri mieltd”
viittaa siihen, ettd varsinaista tarvetta ei valttamatta ole, mutta toimistot ovat

kuitenkin valmiita kilpailuttamaan nykyiset kuvauspalvelunsa.

Tutkimuksen tulosten mukaan suurin tarve on asuntojen valokuvaamiselle ja
henkiloston kuvaamiselle, silla 1ahes kolmasosa (28,5 %) vastaajista kertoi,
ettd heidan toimistollaan olisi suhteellisen suuri tarve kyseisille kuvauspalve-
luille. Vastaajien mukaan vahiten tarvetta on asuntojen videokuvaamiselle.
Videokuvauksen vastausprosentit voivat johtua siitd, etteivat he tunne video-

kuvauksen hyddyntdmismahdollisuuksia asunnonvalityksessa.

Tutkimuksessa selvitettiin tarkemmin niiden kiinteistonvalittajien kiinnostusta
videokuvauspalvelua kohtaan, jotka eivat sellaista aiemmin ole hyédyntaneet.
Tulosten mukaan neljannes (25 %) vastanneista ilmoitti olevansa "melko pal-
Jon” kiinnostunut videokuvauspalvelun ostamisesta. Kun tutkimustulosta verra-
taan kiinteistonvalittdjien videokuvaustarpeeseen, voidaan tehda tiettyja paa-
telmia. Kaikki kiinteistonvalittajat eivat valttamatta koe videokuvausta asun-
nonvalityksen kannalta keskeiseksi tarpeeksi, mutta ovat kiinnostuita tutustu-
maan videokuvien moninaisiin hyddyntdmismahdollisuuksiin. Videokuvauspal-

velun hyddyt taytyy siis onnistua myymaan erikseen kiinteistonvalittgjille.

Kunnittain tarkasteltaessa kiinnostus videokuvauspalvelua kohtaan on suu-
rempaa pienissa kunnissa. Kun kiinnostusta tarkastellaan suhteessa kiinteis-
tonvalitystoimiston toiminta-aikaan, kilnnostus on suurinta nuorissa, alle kolme
vuotta toimineissa toimistoissa. Kun kiinnostusta verrataan puolestaan suh-
teessa toimiston kokoon, suuremmat toimistot ovat pienempia kiinnostuneem-

pia ostamaan videokuvauspalveluita asunnonvalityksen tueksi. Lahes puolet
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(44,4 %) yli kolmen hengen toimistoista ilmoitti, etta videokuvauspalvelun os-

taminen kiinnostaa “melko paljon”.

Tutkimuksessa selvitettiin kiinteistonvalitysyritysten kiinnostusta asuntoku-
vauspalvelua kohtaan. Tutkimuksen tulosten mukaan vastaajat eivét ole kovin
kiinnostuneita asuntokuvauspalvelusta, silla lahes kaksi kolmesta (61,5 %)
vastaajasta on kiinnostunut asuntokuvauspalvelun hyédyntamisesta keskiver-
rosti ("ei paljon eikd vdhén”). Tama voi kertoa siitd, etta vastaajilla ei valtta-
matta ole varsinaista tarvetta, mutta he ovat kuitenkin valmiita kilpailuttamaan

nykyiset kuvauspalvelunsa.

Kunnittain tarkasteltuna kuntien valilla ei esiinny selvia eroja kiinnostuksessa
asuntokuvauspalvelua kohtaan, vaan kiinnostus on joka kunnassa varsin
neutraalia ("ei paljon eikd vdhén”). Kun asuntokuvauspalvelun kiinnostavuutta
tarkastellaan suhteessa toimiston kiinteistonvalittdjien maaraan, eri ryhmien
valilla ei esiinny suuria eroja. Kiinnostus on vahaisintd kahden hengen toimis-
toissa, kun taas muiden ryhmien kiinnostus palvelua kohtaan on varsin tasais-
ta ja neutraalia. Kun asuntokuvauspalvelun kiinnostavuutta tarkastellaan suh-
teessa toimistojen toiminta-aikoihin, kiinnostus on suurinta alle vuoden ja yli
10 vuotta toimineiden toimistojen keskuudessa. Tarkasteltaessa asuntoku-
vauspalvelun kiinnostavuutta suhteessa kiinteistonvalittajien kuvaustaitoihin,
kiinnostus on suurinta niissa kiinteistonvalitystoimistoissa, jotka ovat “jokseen-
kin samaa mieltd” siita, ettd toimiston kiinteistonvalittajat hallitsevat asuntoku-
vaamisen hyvin. Tulos on hieman yllattava, silla ennakko-oletuksena oli, etta
kysynta olisi suurinta niissa toimistoissa, joiden kiinteistonvalittajat hallitsevat
asuntokuvaamisen heikoiten. Myos tama tulos tukee sita oletusta, etta asun-
tokuvaamisen hyvin hallitsevat kiinteistonvalittdjat arvostavat laadukkaita

asuntokuvia muita enemman.

Tutkimuksessa selvitettiin my6s asuntokuvauspalvelun potentiaalinen kuukau-
sittainen kysynta. Kaikista vastaajista lahes puolet (42,9 %) oli sita mieltd, etta
he voisivat hyddyntdd asuntokuvauspalvelu 1-5 kertaa kuukaudessa. Reilu

viidennes (21,4 %) vastanneista toimistoista puolestaan voisi hyédyntaa asun-

tokuvauspalvelua 6-10 kertaa kuukaudessa. Yhteenlaskettaessa vastaajien
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vastaukset potentiaalinen kysynté olisi 24—60 kuukausittaista asuntokuvausta.

Keskiméaarin tama tarkoittaisi 42 asuntokuvausta kuukaudessa.

Kunnittain tarkasteltuna eniten kysyntaa olisi Kuopiossa ja lisalmessa. Kuopio-
laisista toimistoista puolet (50 %) voisi hyodyntaa palvelua 1-5 kertaa kuussa
ja 12,5 % 6-10 kertaa kuussa. lisalmelaisista vastaajista taas puolet (50 %)
voisivat hyddyntaa palvelua 1-5 kertaa ja puolet (50 %) 6—10 kertaa. Kun
asuntokuvauspalvelun potentiaalista kysyntaa tarkastellaan suhteessa kiin-
teistonvalitystoimiston toiminta-aikaan, kysynté olisi suurinta alle vuoden toi-
mineissa ja yli 10 vuotta toimineissa kiinteistonvalitystoimistoissa. Alle vuoden
toimineista toimistoista puolet (50 %) voisi hyodyntaa palvelua 1-5 kertaa
kuukaudessa ja puolet (50 %) 6—10 kertaa kuukaudessa. Yli 10 vuotta toimi-
neista yli puolet (57,1 %) voisi hyddyntaa palvelua 1-5 kertaa kuukaudessa ja
14,3 % 6-10 kertaa kuukaudessa. Tarkasteltaessa asuntokuvauspalvelun po-
tentiaalista kuukausittaista kysyntaa suhteessa kiinteistonvalittdjien maaraan
kay ilmi, ettd kysynta olisi suurinta suuremmissa, yli kolmen hengen toimis-
toissa. Neljan hengen toimistoista puolet (50 %) voisivat hyédyntaa palvelua
1-5 kertaa kuukaudessa ja puolet (50 %) 6—10 kertaa kuukaudessa. Yli neljan
hengen toimistoista puolestaan kolmasosa (33,3 %) voisi hyddyntaa palvelua
1-5 kertaa kuukaudessa ja toinen kolmasosa (33,3 %) 6—10 kertaa kuukau-

dessa.
Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

Rautiaisen (2013) tekemé&n tutkimuksen mukaan markkinoinnin |&htékohtana
on yrityksen tarve. Tarve ei kuitenkaan aina ole hankinnan kaynnistava tekija,
vaan yritykselle taytyy pystya myymaan tuotteen ydinidea. Tutkimuksen tulos-
ten mukaan ostaja ei aina itse tiedosta tarvetta, jolloin kiinnostus taytyy heréat-
taa ulkoisen arsykkeen avulla. Tuotetta on siis markkinoitava niissa kanavissa,
joiden kautta kohderyhma on helpoiten tavoitettavissa. Tana paivana verk-
kosivujen ja henkilokohtaisten suositusten rooli on varsin merkittava. Ammatti-
taidosta viestivat referenssit helpottavat tuotteen antaman hyédyn myymista.
Tutkimuksen tulosten perusteella ammattitaito on eras tarkeimmisté ostopaa-

tokseen vaikuttavista tekijoista b-to-b-kaupankaynnissa. Myds hintaa pidetaan
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tarkeana ostopaatokseen vaikuttavana kriteerina. Tulosten mukaan alhaista
hintaa tarkempi on oikea hinta-laatusuhde. Asiakas on siis valmis maksamaan
erinomaisesta tuotteesta paremman hinnan, jos han kokee saavansa rahoil-
leen enemman vastinetta. Tulosten mukaan hyva kokonaislaatu johtaa tyyty-
vaisempiin ja uskollisempiin asiakkaisiin. Vaikka Rautiaisen (2013) opinnayte-
tyon tutkimus kohdistui toiselle toimialalle, tulokset ovat kuitenkin hyvin sa-

mansuuntaisia.

Bergstromin ja Leppéasen (2013) mukaan b-to-b-kaupankaynnissa ostopaa-
tokseen vaikuttavat hyvin samankaltaiset asiat, kuin edelld on esitelty. Heidan
mukaansa oston taustalla on yrityksen tarve. Lisaksi ostopaatokseen vaikutta-
vat tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja ongelmanratkaisukyky eli se, tyydyt-
taako ostettu hyodyke organisaation tarpeen. Organisaation ostaessa yksilolli-
syys ja raataldinnin mahdollisuus korostuvat ongelmanratkaisun kohdalla. Li-
saksi tuotteen hinta, hyva saatavuus, toimitusvarmuus sekd muiden kau-
panehtojen sopivuus vaikuttavat olennaisesti ostopaatokseen yritysmarkkinoil-
la. Yritysten vélisessa kaupankaynnissa myyjan luotettavuus ja asiantuntemus

ovat mya0s erittain tarkeassa roolissa.

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa selvitettiin lyhyesti asuntokuvauspalvelun
ostamiseen vaikuttavia tekijoita kiinteistonvalittdjien keskuudessa. Tutkimuk-
sen tulosten mukaan palvelun laatu, hinta ja nopeus vaikuttavat eniten palve-
lun ostopaattkseen. Vastausten perusteella myds palvelun ostamisen help-
pouden ja raataléinnin mahdollisuuden koetaan vaikuttavan huomattavan pal-
jon asuntokuvauspalvelun ostopaatokseen. Kokonaisuudessaan nama viisi

tekijaa vaikuttavat olennaisesti asuntokuvauspalvelun ostamiseen.

Tutkimuksessa selvitettiin, millaiselle asuntokuvauspalvelulle olisi eniten ky-
syntda. Tutkimuksessa selvitettiin tarkemmin videokuvauksen hyddyntamis-
mahdollisuuksia asuntokuvauksessa, koska talla hetkella videokuvausta hyo-
dynnetaan viela suhteellisen vahan asunnonvalityksessa. Tutkimuksen tulos-
ten mukaan videokuvausta voisi hyddyntaa eniten asunnon sisalla kuvatta-
vassa esittelyvideossa seka kiinteistojen ja pihapiirin ilmakuvaamisessa. La-

hes kolme neljasta (71,5 %) oli jokseenkin samaa tai tdysin samaa mieltéd”
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siitd, ettéa videokuvaamista voisi hyodyntad asunnon sisélla kuvattavassa esit-
telyvideossa. Liséksi yli puolet (57,2 %) oli *jokseenkin samaa tai tdysin sa-
maa mieltd” siita, etta videokuvaamista voisi hyodyntaa kiinteistojen ja pihapii-

rin ilmakuvaamisessa.

Tutkimuksessa selvitettiin myos, mita asuntokuvauspalvelun pitdisi potentiaa-
listen asiakkaiden mielesta sisaltaa. Suurin osa (92,3 %) vastaajista on ‘taysin
samaa mieltd” siita, ettd asuntokuvauspalvelun pitaisi siséltdad ehdottomasti
asunnon valokuvauksen. Tamaén lisdksi tutkimustulosten mukaan asuntoku-
vauspalvelun pitaisi siséltaa ainakin kuvien kasittelyn, ohjeistuksen siivouk-
seen ja alkukartoituksen. Asunnon stailaus ja erilaiset videokuvauspalvelut

voisivat olla raataloitavissa asuntokuvauspalveluun.

Tutkimuksessa selvitettiin myos se, mika vastaajien mielesté olisi sopiva veloi-
tus perustason (sis. valmistelut, kuvaukset, kuvien jalkikasittely, 15 valmista
digikuvaa) asuntokuvauspalvelusta. Noin kolmannes (35,7 %) vastaajista oli
sitd mieltd, ettéd sopiva hinta asuntokuvauspalvelulle olisi 100-199 euroa. La-
hes kolmanneksen (28,6 %) mielesta sopiva veloitus kyseista palvelusta olisi

alle 100 euroa. Voidaan todeta, etta sopiva hinta olisi alle 200 euroa.
8.2 Johtopaatokset

Valokuvaustoimialan kehityksen (2013) tietojen mukaan Kuopiossa oli vuosina
2008 ja 2011 selvasti muita suuria kaupunkeja vahemman valokuvausalan
toimintaa. Taman perusteella Kuopiossa on hyvat kasvunakymat valokuvaus-
toimialalla. Valokuvausyritysten taytyy vain l6ytaa itselleen sopiva kasvukeino.
Tasta syysta tassa opinnaytetyodssa tutkittiin valokuvausyrityksen kasvumah-

dollisuuksia juuri Kuopion alueella.
Asuntokuvauspalvelun sisalto

Huttunen (2014) tutki omassa opinnaytetydsséan nuoren valokuvaamon koh-
deasiakkaita ja selvitti heidan kuvaustarpeensa muodostumisen taustatekijoi-
td. Huttusen tutkimus kohdistui kuluttaja-asiakkaisiin, kun taas tassa opinnay-

tetyossa keskityttiin tutkimaan yhta potentiaalista b-to-b-asiakasryhmaa. Hut-
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tusen tutkimuksen tulosten mukaan tutkimuksen kohteena olleet asiakkaat
arvostavat laadukasta palvelua, jossa otetaan huomioon asiakkaan tarpeet ja
toiveet. Palvelun ostoon vaikuttavat erityisesti palvelun hinta, laatu, helppous
ja kuvaajan ammattitaitoisuus. Lisaksi kuvaajaan kohdistuvat kovat odotukset,
jolloin kuvaajan sosiaaliset taidot ovat avainasemassa. Tutkimustulosten pe-
rusteella Huttunen teki kyseiselle valokuvausyritykselle palvelukonseptin pa-
rantamisehdotuksia. Hanen ehdotuksessaan raataldinnin mahdollisuus oli

eras avaintekijoista.

Huttusen (2014) opinnaytetydn tavoin tadssa opinnaytetydssa esitetddn paran-
tamisehdotuksia toimeksiantajan palvelukonseptiin. Tutkimustulosten perus-
teella toimeksiantajalle esitetaén asuntokuvauspalvelun tuotteistamista nykyi-
sen palvelutarjonnan rinnalle. Tuotteistamisessa on tarkeaa, etta palvelutuot-
teelle maaritellaan selkea sisalto, hinta ja toimitusaika, jolloin sen myyminen
on helpompaa. Tulosten perusteella asuntokuvauspalveluille olisi siind maarin
kysyntaa Pohjois-Savossa, ettd asuntokuvauspalvelu kannattaisi lisata toi-
meksiantajan palvelutarjontaan. Asuntokuvauspalvelun ydinpalveluna olisi
luonnollisesti asunnon valokuvaaminen. Taman lisdksi asuntokuvauspalvelun
peruspaketti voisi sisaltdd kuvauksen alkuvalmistelut, ohjeistuksen asunnon
siivoukseen ja kuvien jalkikasittelyn. Nama olisivat asuntokuvauspalvelun lisa-
palveluita, jotka ovat keskeisia palvelun onnistuminen kannalta. Asunnon stai-
laus ja erilaiset videokuvauspalvelut voisivat olla asuntokuvauspalvelun tueksi
tarjottavia tukipalveluita, joiden avulla yritys pystyy erottumaan kilpailijoistaan.
Videokuvauspalvelut ovat toimeksiantajan ehdoton kilpailuetu.

Seka Huttusen (2014) etta taman opinnaytetyon tutkimusten perusteella vi-
deokuvauspalveluille olisi kysyntaa, vaikka kaikki eivat koekaan kyseisia pal-
veluita tarkeiksi. Videokuvauspalveluista olisi varsin helppo muotoilla erilaisia
palvelupaketteja, jotka eroavat kilpailijoiden palvelutarjonnasta. Erilaiset vi-
deokuvauspaketit voitaisiin rakentaa sisaltd kuvattavan esittelyvideon ja kiin-

teistdjen ilmakuvauksen ympaérille.

Tutkimustulokset noudattelevat Bergstromin ja Leppéasen (2013) maarittelemia
b-to-b-kaupankéynnin ostopaatoskriteereja. Usein ostopaatoksen taustalla on
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yrityksen tarve. Lisaksi ostopaatos riippuu tuotteen ominaisuuksista ja ongel-
manratkaisukyvysta. Taman tutkimuksen tulosten mukaan palvelun laatu, hin-
ta ja nopeus vaikuttavat eniten palvelun ostopaatokseen. Naiden lisdksi myos
palvelun ostamisen helppouden ja raataléinnin mahdollisuuden koetaan vai-

kuttavan ostopaatokseen.

Edella esitellyt ostopaatoskriteerit ovat hyvin pitkalti samoja kuin yritysten vali-
sesséa kaupankaynnissa yleensékin. Toimeksiantajan taytyisi vain 16ytaa oike-
at kanavat palveluidensa markkinointiin ja onnistua herattamaan potentiaalis-
ten asiakkaiden mielenkiinto palveluitansa kohtaan. Kuten tutkimustulokset
osoittavat, markkinoilla on myos piilevia tarpeita asuntokuvauspalvelua koh-
taan. Referenssit toimivat erittain hyvin markkinoinnissa, joten toimeksiantajan
olisi hankittava lisaa referensseja, joiden avulla han pystyy todentamaan
oman ammattitaitonsa. Jotta yrittaja pystyy tarjoamaan ratkaisuja piileviin tar-
peisiin, hanen taytyy itse lahestya kiinteistonvalittdjid, ja nain tarjota kyseisia
palveluita ja osoittaa palveluiden avulla saavutettavat hyodyt. Naissa tapauk-

sissa yrittdjan myyntitaidot korostuvat.

Seka Rautiaisen (2013) tekeman tutkimuksen etta taman tutkimuksen mukaan
b-to-b-asiakkaat arvostavat hyvaa hinta-laatusuhdetta. Tutkimustulokset osoit-
tavat, ettd sopiva hinta perustason palvelupaketille olisi alle 200 euroa. Perus-
tason palvelupakettia voitaisiin testimielessa lahted myymaan 150 euron hin-
taan, jolloin lopullinen hinta maaraytyisi vallitsevan kysynnan ja asiakaspalaut-
teiden perusteella. Tukipalveluiden hinnoitteluun tdssa opinnaytetydssa ei ote-
ta kantaa, koska tutkimuksessa ei sita selvitetty eika tutkijalla ole riittavaa tie-
topohjaa kyseisten palveluiden hinnoittelulle. Koska palvelutuotteissa hinnan
maarittdminen on tavaratuotteita haasteellisempaa, toimeksiantajan taytyy
onnistua vakuuttamaan potentiaaliset asiakkaat sopivasta hinta-laatu-
suhteesta ja perustella hintaa palvelun tarjoamalla hyddylla. Lopullinen hinta
pitaisi olla kilpailijoihin verrattuna kilpailukykyinen, vaikka oikea hinta-laatu-

suhde onkin alhaista hintaa tarkeampi.
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Orgaanista kasvua diversifioinnin avulla

Naiden tutkimustulosten perusteella voidaan arvioida, voiko toimeksiantaja
saavuttaa diversifioinnin avulla sellaisen kasvun, etta sita voidaan l&hivuosina
pitaa kasvuyrityksena. Kasvustrategian sopivuuden arvioinnissa taytyy ottaa
huomioon erilaiset kasvun esteet. Toimeksiantajan kannalta mahdollisista
kasvun esteista otetaan huomioon erityisesti yrityksen sijainti ja markkinoiden
kilpailutilanne. Markkina-alueena Pielavesi itsess&éan on liian pieni alue liike-
toiminnan kasvun saavuttamiseksi, mutta toisaalta Pielavedeltd on kohtuulli-
nen matka esimerkiksi Kuopioon ja lisalmeen. Kuten aiemmin on todettu,
Kuopiossa on suhteellisen vahan valokuvausyrityksia, joten kilpailu ei ole yhta
kovaa kuin muissa suurissa kaupungeissa. Lisaksi yrittajan positiivinen asen-

ne, kasvuhalu ja luja ammattitaito puoltavat yrityksen kasvua.

Palvelun erityislaatuisen luonteen lisaksi yrittajan on huomioitava yritysmark-
kinoiden erityispiirteet. Eras tarkeda huomioon otettava asia on yritysasiakkai-
den paatoksentekoprosessin monimutkaisuus. Yritysten valinen kaupankaynti
eroaa siina mielessa kuluttajamarkkinoista, ettéa ostopaatoksen taustalla on
usein useamman henkilén ryhmittyma, ja nain ollen paatdoksenteko saattaa
kestaa pitkaankin. Toimeksiantajan taytyy ottaa selvaa siita, kuka tai ketka
kiinteistonvalitysyrityksissa yleensé tekevat ostopaatokset, jolloin han osaa
kontaktoida oikeita henkil6itd. Toimeksiantajan positiivinen asenne ja palvelu-
tyohdn sopiva persoona ovat ehdottomia etuja yritysten valisissa neuvotteluis-
sa. Taytyy muistaa, ettd myds yritysten vélisessa kaupankaynnissakin osto-
paatoksen taustalla ovat ihmiset. Toimeksiantajan tavoitteena on |10ytaa sopi-
via asiakkaita, joiden kanssa voisi luoda pitkdaikaisia asiakkuuksia. Mahdolli-
sesti toistuvien ostojen kautta asiakkuuksista voisi kehittya jopa syvempia

kumppanuussuhteita.

Tassa opinnaytetyodssa tutkittiin, voiko toimeksiantaja saavuttaa diversifioinnin
avulla sellaisen kasvun, etté sita voidaan lahivuosina pitdé kasvuyrityksena.
Kuten Karjulakin (2010) on todennut, orgaaninen kasvu on kaikista jarkevin
kasvukeino pienyritykselle. My6s tdméan opinnaytetydn ydinajatuksena on

kasvun tavoittelu orgaanisesti eli itsenaisesti. EK:n maaritelman mukaan kas-
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vuyrityksella tarkoitetaan yritysta, jonka vuosittainen liikevaihdon kasvu on 10

prosenttia vahintdan kolmena vuotena perakkain.

Vuonna 2014 toimeksiantajan tilikauden liikevaihto oli 15 844,61 euroa. Ole-
tettavasti liikevaihto tulee kasvamaan, silla toimeksiantaja siirtyy valmistumi-
sen myota opiskelijasta taysipaivaiseksi yrittdjaksi. Seuraavaksi esitetdan kar-
keita laskelmia liikevaihdon potentiaalisesta kasvusta. Tutkimustulosten mu-
kaan potentiaalinen kysynta optimitilanteessa olisi 24—60 kuukausittaista
asuntokuvausta. Keskimaarin tama tarkoittaisi 42 asuntokuvausta kuukaudes-
sa. Mikali perustason asuntokuvauspalvelun keskihinta olisi 150 euroa, liike-
vaihto kasvaisi kuukausittain keskimaarin 6 300 €. Vuositasolla tama tarkoit-
taisi keskimaarin 75 600 euroa. Koska tutkimuskyselyn vastausprosentti oli
29,8 %, kaikkien Pohjois-Savon kiinteistonvalitystoimistojen maaraan suh-
teutettuna potentiaalinen kysynta tuottaisi optimitilanteessa vuositasolla noin
253 000 euroa. Edella esitetty laskelma ei kuitenkaan ole millaéan tasolla rea-
listinen, koska toimeksiantaja tuskin saa missaan vaiheessa kaikkia alueen

kiinteistonvalitystoimistoja asiakkaikseen.

Jos toimeksiantajan oletetaan saavan alkuun yhdesta kiinteistonvalitystoimis-
tosta pidempiaikaisen asiakkaan, joka hyddyntaa keskimaarin viisi kertaa kuu-
kaudessa perustason asuntokuvauspalvelua, asiakkuus tuottaisi 750 euroa
kuukaudessa. Nain ollen liikevaihto kasvaisi vuositasolla 9 000 euroa. Jos
asuntokuvauspalveluun lisataan mahdollisia tukipalveluita, liikevaihdon kasvu
voisi olla vuositasolla yli 10 000 euroa. Asuntokuvauspalvelun liséksi asiak-
kaalla voi olla myos muita kuvaustarpeita, esimerkiksi henkildston tai yritysil-

meen kuvaus, joten liikevaihdon kasvu voisi olla tatakin suurempi

Edella esitelty laskelma osoittaa, ettd asiakkuuksien luominen on yrityksille
ensiarvoisen tarkeaa. Valokuvausalalla kuluttaja-asiakkaiden kanssa on suh-
teellisen haastavaa solmia pidempiaikaisia asiakkuuksia, joten yritystd kannat-
taa ehdottomasti lahte&a kasvattamaan yritysasiakkaiden pariin. Kun laskelmia
peilataan EK:n maaritelmaén kasvuyrityksesta, on varsin selvaa, etta toimek-
siantaja kykenee diversifioinnin avulla kasvattamaan liikevaihtoaan yli 10 pro-

senttia vahintdan kolmena vuotena perakkain.
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Nakokulmaa voidaan laajentaa ja yrityksen kasvua voidaan tarkastella myos
taloudellisen ndkdkulman ulkopuolelta. Jos toimeksiantaja lahtee tavoittele-
maan kasvua uuden tuotteen avulla uusilta markkinoilta, se saa oletettavasti
uusia asiakkaita ja kykenee solmimaan syvempia asiakassuhteita. Edella
mainitut seikat vahvistavat kasvuyrityksen kriteereité entisestaan. Nain ollen

toimeksiantajaa voidaan pitaa tulevaisuudessa kasvuyrityksena.

Tutkimustulosten mukaan diversifiointi on riskeistaéan huolimatta sopiva kas-
vukeino toimeksiantajalle. Vaikka kasvua lahdetaan tavoittelemaan uuden
tuotteen avulla, tuotteen ydinpalvelu on kuitenkin yritykselle ennestaan tuttu.
Kyseinen tuote kuitenkin voidaan laskea uudeksi tuotteeksi, silla toimeksianta-
ja ei aiemmin ole myynyt tuotteen kaltaista palvelukokonaisuutta. Kiinteistdjen

valokuvaaminen kuitenkin eroaa huomattavasti henkildkuvauksesta.

Diversifioinnin toinen osa-alue eli uudet markkinat muodostuvat Pohjois-
Savon kiinteistonvalitysyrityksista. Tutkimustulosten mukaan toimeksiantajan
kannattaa l&hte& laajentamaan liiketoimintaansa yritysasiakkaiden pariin ny-
kyisen liiketoiminnan ohella, mutta ainakaan talla hetkella liiketoimintaa ei ole
jarkevaa keskittaa ainoastaan yritysmarkkinoille. Vaikka keséasesongin pituus
on kovin lyhyt, se on haiden, valmistujaisten ja muiden juhlien vuoksi varsin
tuottoisaa aikaa valokuvausyrityksille. Kuten Storbacka (2005) on todennut,
orgaaninen kasvu on hidasta kasvua, mika toimeksiantajankin on syyta muis-
taa. Jotta orgaaninen kasvu olisi kannattavaa, yrityksen kannattaa lahtea ta-
voittelemaan kasvua hitaasti ja pidemmalla tahtaimella. Toki toimeksiantajan
tilanteessa kasvu voi alkuun olla tavallista nopeampaa, silla yritystoiminta on
vasta hiljalleen kehittymassa omaan muotoonsa. Talla hetkella toimeksianta-
jan kannalta jarkevintd on samanaikaisesti kehittéda nykyisia palveluita eteen-
pain ja alkaa hiljalleen laajentamaan palveluntarjontaansa asuntokuvauspal-

veluiden suuntaan.

Toimeksiantajan ensimmainen kasvutavoite voisi olla pidempiaikaisen asiak-
kuuden luominen yhden kiinteistonvalitystoimiston kanssa, minka jalkeen yri-
tys voisi lahtea tavoittelemaan useampia kestévia asiakassuhteita. Aluksi kas-

vua kannattaa lahtea tavoittelemaan tutkitulta markkina-alueelta eli Pohjois-
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Savosta. Toiminnan kehittyessa ja yrityksen kasvaessa toimintaa voidaan laa-
jentaa valtakunnalliseksi. Vaikka kasvua lahdetaan aluksi tavoittelemaan or-
gaanisesti, myoskaan muita kasvukeinoja ei ole syyta taysin unohtaa. Esimer-
kiksi yrityksen kansainvalistyminen on potentiaalinen kasvukeino tulevaisuu-

dessa.

8.3 Tutkimuksen onnistuminen

Opinnaytetyon aihe valikoitui toimeksiantajan mukaan. Opinnaytetydprosessin
aluksi tutkija etsi toimeksiantajan, jolla olisi tarve markkinointiaiheiselle opin-
naytetyolle. Toimeksiantajan 16ydyttya alkoi opinnaytetydn aiheen tarkempi
suunnittelu. Hyvin nopeasti opinnaytetydn aihe rajautui kasvustrategioiden
tutkimiseen. Opinnaytetyon aihe oli tutkijan mielesta aarimmaisen mielenkiin-
toinen, joskin varsin haastava, koska aihe ei ollut tutkijalla ennestaéan kovin
tuttu. Myos valokuvausala ja kiinteistonvalitys olivat aloina varsin tuntematto-

mia. Toisaalta tutkija halusi haastaa itseaan uuden aiheen parissa.

Kokonaisuutena opinnaytetydprosessi eteni suunnitellusti ja sujuvasti varsin
tiilviissa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Vaikka aihe oli hyvin varhaises-
sa vaiheessa selvilla, tutkijalle tuntematon aihealue vaikeutti tutkimusongel-
man maarittelya. Tutkimusongelma tarkentuikin opinnaytetyéprosessin ede-
tessé teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Opinnéaytetydprosessin alussa oli
selvaa, etta tutkija perehtyy teoriatietoon ennen tutkimuksen suorittamista.
Lopulta tutkija kokosikin teoreettisen viitekehyksen kokonaisuudessaan ennen

tutkimuksen aloittamista.

Tama oli hyva ratkaisu, silla alkuperdisena ajatuksena oli, ettd tutkimus toteu-
tetaan laadullisena tutkimuksena. Opinnaytetydprosessin aikana tutkija kui-
tenkin totesi, etta maarallinen tutkimus vastaa paremmin tutkimusongelmaan.
Lopulta tutkimus toteutettiin sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Tassa kohtaa
tutkija otti tietoisen riskin, silla perusjoukon koko oli maaralliselle tutkimukselle
varsin pieni. Koska perusjoukon validi yksikkomé&ara oli vain 47 yritysta, tutki-
mus suoritettiin kokonaistutkimuksena. Tutkijan tavoitteena oli saavuttaa yli 50

%:n vastausprosentti, mutta lopullinen vastausprosentti jai noin 30 %:iin. Lo-
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pullinen vastausprosentti oli hienoinen pettymys, vaikkakin odotettavissa, silla
sahkaoisten tutkimuskyselyiden vastausprosentti jaa varsin usein 30 %:n paik-
keille. Tutkijan taytyi ottaa tama huomioon tulosten analysointivaiheessa. Tut-

kimustuloksia ei lahdetty yleistam&an pienen vastaajamaaran vuoksi.

Jalkeenpain arvioituna tutkimus onnistui vaikeasta aiheesta huolimatta koh-
tuullisen hyvin. Kyselylomake (liite 1) oli tutkimusongelman kannalta hyvin
suunniteltu, vaikkakin muotoilemalla paria kysymysté eri tavoin olisi aiheesta
saatu hieman enemman tarpeellista tietoa. Tutkimustuloksista kuitenkin saa-
tiin runsaasti hyodyllista tietoa, jonka avulla pystyttiin vastaamaan asetettuun
tutkimusongelmaan. Lisaksi tutkimuksen avulla toimeksiantajalle saatiin run-

saasti kayttokelpoista tietoa, jonka avulla han voi kehittda liikketoimintaansa.

Kuten todettiin, aiheen rajaaminen oli hieman ongelmallista, koska aihe oli
tutkijalle ennestaan varsin tuntematon. Jalkeenpain arvioituna tutkimusaiheen
olisi voinut rajata tarkemmin, silla opinnaytetyo oli tallaisenaan turhan laaja.
Paremman rajauksen myotéa tutkimus olisi voitu suorittaa triangulaationa, mikéa
olisi lisdnnyt tutkimuksen luotettavuutta. Kayttamalla tutkimuksessa seka maa-
rallista etta laadullista tutkimusmenetelmaa olisi aiheesta voitu saada myos

syvéllisempé&a tietoa.

Toimeksiantaja oli kokonaisuudessaan erittain tyytyvainen tutkimusprosessin
etenemiseen ja tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. Toimeksiantajan mielesta
opinnaytetyo oli todella informatiivinen, koska se oli tavallista laajempi. Opin-
naytetyon kautta toimeksiantajakin sai paljon uutta tietoa niin kiinteistonvali-
tyksestéa kuin yritysten kasvustakin. Toimeksiantaja oli erittéain tyytyvainen tut-
kimuksesta saatuihin tuloksiin, vaikka tutkimuksen vastausprosentti jaikin alle
tavoitteen. Tutkimustulosten perusteella han pystyy kehittamaan palveluitaan
haluamallaan tavalla, joten tutkimusta voidaan pitd& onnistuneena. Liséksi

tutkimuksen ajankohta oli lahes optimaalinen yrityksen elinkaareen verrattuna.

Tutkija on varsin tyytyvainen lopputulokseen, kun otetaan huomioon, etta to-
teutettu tutkimus oli tutkijan ensimmainen tassa laajuudessa suoritettu tutki-
mus. Opinnaytetydprosessin aikana tutkija oppi paljon itse tutkimusaiheesta.

Lis&ksi opinnaytetyoprosessi kautta tutkija oppi arvioiman omaa tyotdan ana-
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lyyttisesti ja kriittisesti. Tutkimusprosessia voidaan pitdé onnistuneena, kun
tutkija ja toimeksiantaja ovat aarimmaisen tyytyvaisia saatuihin tutkimustulok-

siin.
8.4 Luotettavuuden arviointi

Kanasen (2008) mukaan luotettavuuden arviointi on erds maarallisen tutki-
muksen tarkeimmista vaiheista. Tutkimuksen luotettavuuden edellytyksena
on, etta tutkimus on toteutettu tieteellisen tutkimuksen vaatimusten mukaises-
ti. Tutkimuksella pyritddn saamaan mahdollisimman luotettavaa ja paikkansa

pitavaa tietoa tutkimuksen kohteesta.

Opinnaytetydssa kokonaisluotettavuus muodostuu validiteetin ja reliabiliteetin
perusteella. Opinnaytetyon tutkimusosuus pyrittiin suorittamaan tarkasti ja
vaatimusten mukaisesti, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman luotet-
tavia. Tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan maarittamalla mahdolli-
simman varhaisessa vaiheessa tutkimukselle tarkat, mutta samalla realistiset
tavoitteet. Opinnaytetyoprosessi aloitettiin syvallisella teoriatiedon hankinnalla,
koska maaréallisessa tutkimuksessa tutkimus rakennetaan teoriatiedon pohjal-
ta. Opinnaytetydn tutkimusongelma tarkentui vahitellen teoreettisen viiteke-
hyksen kirjoittamisen ja aiheen kannalta keskeisten kasitteiden maarittelyn
aikana. Kanasen (2008) mukaan onkin varsin yleista, ettei tutkimusongelma
ole taysin selvilla méaarallisen tutkimuksen alkuvaiheessa, vaan se tarkentuu

tutkimuksen edetessa.

Lisaksi tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa oikean tutkimusmenetelman kaytto.
Alkuperaisista suunnitelmista poiketen opinnaytetydn tutkimus suoritettiin
maarallisena tutkimuksena, mika oli ehdottomasti oikea paatds tutkimustulos-
ten kannalta. Tutkimuksen luotettavuutta olisi voitu lisata suorittamalla tutki-
mus triangulaationa, mutta opinnaytetyon resurssien rajallisuudesta johtuen

sita ei koettu tassa tapauksessa mieleiseksi tutkimuksen suorittamistavaksi.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta oli haastavaa, etté diversifikaatiota ei
ole tdss& muodossa tutkittu juurikaan. Vastaavien tutkimusten puuttuessa tut-

kija joutui turvautumaan samankaltaisten tutkimusten tutkimustulosten hyo-
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dyntamiseen. Muutoin teoriatietoa aiheesta kylla |6ytyi todella paljon, ja suu-
rimmat ongelmat olivatkin teoreettisen viitekehyksen rajaamisessa. On varsin
yleista, ettéd markkinointiin liittyvissa opinnaytetdissa ongelmaksi muodostuu
aiheen rajaaminen. Myo0s talla kertaa opinnaytety6 olisi voinut olla hieman
suppeampi. Aihetta on kuitenkin kasitelty erittdin laajasti ja opinnaytetyd on
kokonaisuudessaan looginen ja selked, joten laajuus ei vaikuta tutkimuksen

luotettavuuteen.

Tutkimuksen perusjoukkona toimivat kaikki Pohjois-Savon kiinteistonvalitysyri-
tykset. Koska perusjoukon validi yksikkdméaara oli 47 kiinteistonvalitysyritysta,
tutkimus suoritettiin kokonaistutkimuksena. Tavoitteena oli, etta tutkimuksen
vastausprosentti olisi ollut vahintdan 50 %, mutta lopullinen vastausprosentti
jai noin 30 %:iin. Perusjoukon laajentamista koko maan kattavaksi ei nahty
jarkevaksi, koska toimeksiantajan tavoite on kasvaa alkuun nimenomaan Poh-
jois-Savon alueella. Lisaksi kiinteistonvalitysyritysten yhteystietojen hankkimi-
nen oli odotettua haasteellisempaa. Vaikka 30 %:n vastausprosentti on varsin
normaali sdhkdisesti toteutetussa kyselytutkimuksessa, tutkimustuloksia ei
lahdeta yleistamaan koko perusjoukon kattaviksi. Tutkimustuloksia ei myos-
kaan yleistetd, koska vastauksia ei saatu kaikilta paikkakunnilta. Taméa vaikut-
taa osaltaan tutkimuksen validiteettiin ja nain ollen tutkimuksen kokonaisluo-
tettavuuteen. Tasta huolimatta tutkimuksesta saatiin kokonaisuudessaan sel-

laisia tuloksia, joita ennakkoon lahdettiinkin hakemaan.

Kanasen (2008) mukaan reliabiliteetti voidaan varmistaa toistamalla tutkimus,
jolloin saadaan samat tulokset tutkimuksesta. Opinnaytetydssa uusintamitta-
uksen suorittaminen ei resurssien puitteissa ole mahdollista. Opinnaytetyossa
ei siis voida tarkastella tutkimuksen stabiliteettia. Tutkimuksen konsistenssi
sen sijaan on pyritty varmistamaan maarittelemalla mittarin eri osat mahdolli-
simman tarkasti, jolloin ne mittaavat samoja asioita. Opinnaytetyon luotetta-
vuus on pyritty varmistamaan tutkimusaineiston huolellisella kasittelylla ja tar-
kalla dokumentoinnilla. Mittausvirheet on pyritty minimoimaan méaarittelemalla

tarkasti kaytettavat mittausmenetelmat ja mittarit.
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Tietojenkeruumenetelméksi valittiin kyselylomake, joka osoittautui sopivaksi
aineistonkeruumenetelmaksi, vaikka vastauksia saatiin odotettua véhemman.
Toisaalta muillakaan aineistonkeruutavoille tuskin olisi saatu tulosten kannalta
merkittavasti enemman vastauksia. Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin paran-
tamaan luomalla kyselyssa kaytetty kyselylomake (liite 1) mahdollisimman
huolellisesti. Kyselylomake tehtiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta, mika
varmisti sen, ettd lomakkeella mitattiin tutkimusongelman kannalta oikeita asi-
oita. Lomake esitestattiin viiden hengen testausryhmalla, milla pyrittiin paran-
tamaan tutkimuksen luotettavuutta. Testauksen avulla lomakkeen kieliasu ja
sisélto hiottiin yksiselitteiseksi ja selkedksi kokonaisuudeksi. Vastausprosent-

tia ja nain ollen luotettavuutta pyrittiin parantamaan muistutusviestien avulla.

Tutkimusaineiston analysoinnissa hyddynnettiin Sphinx-analysointiohjelmaa.
Analysoinnissa kaytettiin suoria jakaumia ja ristiintaulukointia. Sphinxilla pys-
tyttiin tekemé&an Khiin testit, joiden avulla arvioitiin ristiintaulukoitujen aineisto-
jen merkitsevyyseroja. Tulosten luotettavuuteen vaikutti olennaisesti se, ettei-
vat Khiin testin kaikki kriteerit tayttyneet, joten testin eroihin on suhtauduttava
varauksin. Tutkimustuloksia havainnollistettiin taulukoiden avulla, jotka avattiin

sanallisesti lukijalle.

Kokonaisuutena tutkimus oli varsin onnistunut, vaikka tutkimustuloksia ei voi-
kaan taysin yleistaa tutkimuskyselyn matalan vastausprosentin vuoksi. Vasta-
usprosenttiin olisi voitu vaikuttaa valitsemalla tutkimuksen perusjoukko eri ta-
voin. Muutoin tutkija pyrki maksimoimaan tutkimuksen luotettavuuden aarim-

maisen tarkalla tutkimusprosessin suunnittelulla ja dokumentoinnilla.

8.5 Jatkotutkimusaiheet

Taman opinnaytetydn tueksi voisi suorittaa useita erilaisia jatkotutkimuksia.
Tassa opinnaytetydssa tutkittiin tiettya kasvustrategiaa nuoren valokuvausyri-
tyksen kasvuvaihtoehtona. Jatkotutkimuksen avulla voisi tutkia esimerkiksi
muita kasvuvaihtoehtoja, jolloin toimeksiantajan olisi helppo vertailla eri kas-
vustrategioiden soveltuvuutta oman liiketoimintansa kasvattamiseen. Toisaalta

tassa opinnaytetydssa suoritettu tutkimus voitaisiin toistaa valtakunnallisesti,
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jolloin voitaisiin verrata eri alueiden vélilla esiintyvia eroja, koska nykyisten
tutkimustulosten perusteella tuloksia ei pystyta yleistamaan valtakunnalliselle
tasolle. Valokuvien ja videokuvien merkitysta kiinteistonvalityksessé voitaisiin
tutkia myds asiakkaiden nakdkulmasta, jolloin erilaisten kuvamateriaalin mer-
kitysta voitaisiin arvioida laajemmassa perspektiivissa. Jatkotutkimuksessa
voitaisiin suorittaa myos kilpailija-analyysi, jolloin toimeksiantajan olisi hel-

pompi arvioida oman yrityksensa markkina-asemaa ja kilpailuetuja.

Aiemmista tutkimuksista ja taman tutkimuksen tuloksista selviaa, etta video-
kuvauspalvelulla olisi kysyntaa, mutta kaikki videokuvauspalvelun hyédynta-
mismahdollisuudet eivat ole selvilla. Jatkotutkimuksessa voitaisiinkin selvittaa,
mihin kaikkeen videokuvauspalvelua voitaisiin hyodynt&aa. Talla hetkella vi-
deokuvauspalveluita hyodynnetaén viela suhteellisen vahan, vaikka esimer-
kiksi kauko-ohjattavat kuvauskopterit ovat tuoneet videokuvaamisen uuden
ulottuvuuden. Videokuvauksen ja koptereiden hyédyntdmismahdollisuudet
tuntuvat varsin rajattomilta, vaikka kehitteilla olevat lakimuutokset saattavatkin

vaikuttaa olennaisesti kuvauskoptereiden ammatilliseen kayttoon.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake
] L
jamk.fi
Tutkimuskysely asuntokuvauksesta

Perustiedot

1. Toimipaikkanne sijainti *

O lisalmi O Kuopio (O Varkaus (O Muu, mika

2. Toimipaikkanne toiminta-aika *

O Alle vuosi O 1-2 vuotta (O 3-5vuotta (O 6-10 vuotta Q) Yli 10 vuotta

3. Kiinteistonvalittajien maara toimipaikassanne *

O1 O2 O3 O4 OS5 taienemman

Asuntojen kuvaustottumukset toimipaikassanne

4. Kuinka paljon valokuvat vaikuttavat mielestdnne seuraaviin asioihin asunnonva-
lityksessa?

Erittdin  Melko Eipaljon Melko Erittdin En osaa
paljon paljon eikd vahan vahan vahan sanoa

Nayttdjen maara O O O O O O
Asunnon vilitysno- O O O O O O
peus

Asunnon vilityshin- O @) O @) O O
ta

Asiakastyytyvaisyys O O O O @ O
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5. Toimipaikkanne kiinteistonvalityksessa hydodynnetdan seuraavanlaista kuvama-
teriaalia

Aina Usein Joskus Harvoin Ei koskaan En osaa sanoa

Valokuvat O O O O O O
Videokuva O O O @) O O

6. Valittdmanne asunnot kuvaa yleensa seuraava henkild
O Kiinteisténvalittaja

QO Asunnon myyja/vuokraaja

O Ammattivalokuvaaja

O Ei kukaan

O En osaa sanoa

O Muu, kuka

7. Toimipaikkanne kiinteistonvalittdjat hallitsevat mielestanne hyvin asuntojen
kuvaamisen

Ei sa-

Taysin  Jokseenkin . Taysin En
. . maa Jokseenkin .
samaa samaamiel- . . . " eri osaa
e eika eri eri mielta N
mieltd ta i mieltd sanoa
mielta

Kiinteistonvilittajat O @) @) O O @)
hallitsevat asuntoku-
vaamisen

8. Valittdmanne asunnot kuvataan yleensa seuraavalla kuvausvalineella
O Jarjestelmdkamera

O Pokkari/taskukamera

O Kannykka

O En osaa sanoa

O Muu, mika
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9. Kayttdmanne kuvausvalineet soveltuvat mielestdnne hyvin asuntojen kuvaami-
seen

Ei sa-

Taysin Jokseenkin . Taysin En
., maa Jokseenkin .
samaa samaamiel- . . " eri osaa
e eika eri eri mielta o
mieltd ta o mieltd sanoa
mielta

Kuvausvilineet sovel- O O O O O O
tuvat asuntokuvaami-
seen

10. Asunnonvalityksessa kayttamanne kuvamateriaali on kasitelty ennen julkai-
sua

O Aina Q Usein (O lJoskus (O Harvoin QO Ei koskaan () En osaa sanoa

11. Toimipaikkanne asunnonvalityksessa hydédynnetaan ammattivalokuvaajan pal-
veluita seuraavissa kuvauksissa

Aina Usein Joskus Harvoin Ei koskaan En osaa sanoa

Valokuvaus O O O @) O O
Videokuvaus O O O @) O O

Asuntokuvauspalvelun hyédyntaminen

Tdmdn osion avulla on tarkoitus kehittdd Eemeli Kiukkonen Photographyn asun-
tokuvauspalvelu-konseptia. Perus asuntokuvauspalvelu siséltdd alkuvalmistelut,
kuvaukset, kuvien jélkikdsittelyn ja 15 valmista digikuvaa. Lisdmaksusta palveluun
voidaan lisété muun muassa videokuvaus. Asuntokuvauspalvelua on myés mah-
dollisuus rddtdléidd asiakkaan toiveiden mukaisesti. Tdmdn osion avulla asunto-
kuvauspalvelu voidaan kehittéd asiakkaiden mieleiseksi kokonaisuudeksi. Toimek-
siantajan tarjoamaan asuntokuvaukseen voitte tutustua esimerkkikuvien kautta
osoitteessa http://www.eemelikiukkonen.fi/asuntokuvademo/ ja esimerkkivideon
kautta Vimeossa https://vimeo.com/121393955.
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12. Kuinka paljon videokuvauspalvelun ostaminen (kohtuuhintaan) asunnonvali-
tyksenne tueksi kiinnostaa toimipaikassanne?

Vastatkaa tédhédn kysymykseen vain, mikdli ette ole hyddynténeet (ammattilaiselta
ostettua) videokuvausta aiemmin asunnonviilityksessd. Muussa tapauksessa voit-
te siirtyd suoraan kohtaan 13.

Erittdin  Melko E! pélj?n Melko Erittdin En osaa
. . eika va- ) )
paljon paljon . vahan vahan sanoa
han
Kuinka paljon videoku- O O O O O @)

vauspalvelun
hyddyntaminen kiinnos-
taa

13. Videokuvaamista voi mielestanne hyddyntaa seuraavissa kuvauksissa

Taysin  Jokseenkin Ei samaa . Taysin En
. ... . Jokseenkin .
samaa samaa miel- eika eri .. ... eri o0saa
. .. . ... erimielta N

mieltd ta mielta mieltd sanoa
Kiinteistdjen ilma- O O O O O O
kuvaaminen
Pihapiirin ilmaku- O O O O O O
vaaminen
Asuinalueenilma- O O O O O O
kuvaaminen
Esittelyvideon ku- O O @) @) O O

vaaminen asunnon
sisalta
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14. Asuntokuvauspalvelun pitédisi mielestanne sisaltda seuraavia asioita

Taysin  Jokseenkin Eisamaa . Taysin En
. ... . Jokseenkin .
samaa samaa miel- eika eri e eri o0saa
o .. . ... erimieltd L
mieltd ta mielta mieltd sanoa
Alkukartoitus O O O O O O
Ohjeistus asunnon O O O O O O
siivoamiseen
Asunnon stailaus O O O O O O
Asunnon valoku- O O O O O O
vaus
Asunnon esittely- O O O O O O
videon kuvaami-
nen
Kiinteiston ilmaku- O O @) O O O
vaus
Pihapiirin ilmaku- O O O O O O
vaus
Asuinalueen vi- O O O O O O
deokuvaus
Kuvamateriaalin O O O O O @)
kasittely

15. Toimipaikassanne on tarve seuraaville ammattivalokuvaajan palveluille

Taysin  Jokseenkin Eisamaa . Taysin En
. ... . Jokseenkin .
samaa samaa miel- eika eri . . .. o eri o0saa
o .. . ... erimielta L

mieltd ta mielta mieltd sanoa
Asuntojen valoku- O O O O O O
vaaminen
Asuntojen video- O O O O O O
kuvaaminen
Henkildstén ku- O O O @) O O
vaaminen
Yritysilmeen ku- O @) @) O O O

vaaminen
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16. Kuinka paljon seuraavat ominaisuudet vaikuttavat asuntokuvauspalvelun os-
tamiseen teidan kohdallanne?

Erittdin  Melko Eipaljon Melko Erittdin En osaa
paljon paljon eikda vahan vahan vahan sanoa

Laatu O O O O O O
Hinta O O O O O O
Nopeus O O O O O O
Helppous O O O O O O
Raataldinnin O O O O O O

mahdollisuus

17. Sopiva veloitus perustason asuntokuvauspalvelusta (sis. valmistelut, kuvauk-
set, kuvien jalkikasittely, 15 valmista digikuvaa) on mielestanne

OAlle 100 () 100-199 ()200-299 ()300-399 (VY400 (O Enosaa
euroa euroa euroa euroa euroa Sanoa

18. Kuinka paljon asuntokuvauspalvelun hyédyntaminen asunnonvalityksessa
kiinnostaa toimipaikassanne?

Erittdin Melko E: p;aljon Melko Erittain
" I 5h “h
palion paljon . . =~ vahan vahan
Kuinka paljon asuntokuvaus- O O @ O O O
palvelun hyédyntaminen
kiinnostaa

19. Toimipaikassanne voitaisiin hyédyntaa asuntokuvauspalvelua kuukausittain

OO0Oker- O1-5 O 6-10 01115 (O16-20 QVYIi20 (QOEnosaa
taa kertaa kertaa kertaa kertaa kertaa sanoa

Arvontaan osallistuminen

20. Kiitos kyselyyn osallistumisesta!

Jattdmdllé alle yhteystietonne olette mukana yhden (1) asuntokuvauksen arvon-
nassa (sis. alkuvalmistelut, kohteen valokuvaamisen ja videokuvaamisen, kuva-
materiaalin jdlkikdsittelyn sekd 10 valmista digikuvaa ja lyhyen videopdtkén).
Palkinnon arvo on noin 300 euroa. Arvonta suoritetaan viikolla 12. Onnea arvon-
taan ja mukavaa keséin odotusta!



Etunimi

Sukunimi

Puhelin

Sahkoposti

Paikkakunta

Yritys / Organisaatio

Liite 2. Saatekirje

Heil

Olen Jukka Nevalainen, Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden opis-
kelija. Olen tekemadssa opinnaytetyota, jossa tutkin nuoren valokuvausyrityk-
sen kasvumahdollisuuksia asuntokuvaamisen alalla. Opinnaytetyoni toimek-
sianatajana toimii pielavetinen Eemeli Kiukkonen Photography. Kyselytutki-
muksen avulla selvitan Pohjois-Savon kiinteistonvalittdjien tottumuksia asun-
tokuvauksen suhteen seka tarvetta ammattimaiselle asuntokuvauspalvelulle.

Vastauksenne on meille tarked! Kyselyyn vastaaminen kestda vain viitisen
minuuttia. Vastauksellanne on suuri merkitys niin opinnaytetydlleni kuin
toimeksiantajallekin. Kyselysta on merkittavasti hyotya myos teille, silla vas-
tausten perusteella asuntokuvauspalvelusta on tarkoitus kehittdad mieleisen-
ne palvelukokonaisuus. Kyselytutkimuksen vastaukset kasitelladn luottamuk-
sellisesti, eika yksittdisten vastaajien tietoja tuoda tuloksissa ilmi.

Lisatietoja kyselyyn liittyen saat sahkdpostitse minulta
G2211@student.jamk.fi tai yrittdja Eemeli Kiukkoselta eeme-
li.kiukkonen@hotmail.com. Toimeksiantajan tarjoamaan asuntokuvaukseen
voitte tutustua esimerkkikuvien kautta osoitteessa
http://www.eemelikiukkonen.fi/asuntokuvademo/ ja esimerkkivideon kaut-
ta Vimeossa https://vimeo.com/121393955. Toimeksiantajan muihin refe-
rensseihin voitte tutustua hanen nettisivuillaan www.eemelikiukkonen.fi tai
facebookissa https://www.facebook.com/eemelikiukkonenphotography.

Kysely on avoinna 6.3.-15.3.2015. Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kes-
ken arvotaan yksi (1) asuntokuvaus (sis. alkuvalmistelut, kohteen valoku-
vaamisen ja videokuvaamisen, kuvamateriaalin jalkikasittelyn seka 15 val-
mista digikuvaa ja lyhyen videopatkan). Palkinnon arvo on noin 300 euroa.
Palkinnon arvonta suoritetaan viikolla 12.
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