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Taman opinnaytetydon tavoitteena oli tarkastella digitaalitekniikan kehityksen
vaikutuksia muotokuvaus- ja fotoalalla sekad selvittaa yrittdjan nakokulmasta,
mitd haasteita digitaalitekniikan kehitys on asettanut. Tarkoituksena oli my6s
selvittdd, kuinka fotoliikkeen on toimittava markkinoilla ollakseen menestyva
digitalisoitumisen aiheuttaman muutoksen jalkeen. Tyo on tehty pitkalti kirjoitus-
poytatutkimuksena eli kirjallisten lahteiden perusteella. Kirjallisten lahteiden li-
saksi tydssa on kaytetty lahteené kahden alan ammattilaisen haastatteluja.

Tyon alkupuolella kdydaan lapi Suomen kaupankaynnin historiaa ja selvitetaan
palveluyrityksen ja palveluiden kasitteitda seké tunnuspiirteitd pohjustaen valo-
kuvausalan vahittaiskaupan digitalisoitumista. Tydssa kaydaan lapi digitalisoi-
tumisen murroksen kulkua seka perehdytaan digitalisoitumisen aiheuttamiin
vaikutuksiin niin valokuvauksen vahittaisalan kaupoissa kuin muotokuvauksen-
kin alalla. Digitaalisuuden aiheuttamien muutosten tutkiskelu johtaa pohdiske-
luun ja selvitykseen siita, mistd keskeisimmisté elementeistd koostuu menesty-
va fotoliike vuonna 2010.

Tyossa selvisi, etta digitaalisuus on muuttanut perustavanlaatuisesti alan yritta-
jien toimintaa. Valokuvausalan vahittaiskaupan puolella muutos tuli yhtakkia ja
toi mukanaan huomattavaa epavarmuutta tulevaisuudesta. Digitaalitekniikan
kehitys on vaatinut suuria investointeja ja lisannyt kilpailua. Tama puolestaan on
johtanut valokuvausalan vahittaiskaupan henkiloston seka toimipaikkojen maa-
ran romahtamiseen. Muotokuvauksessa ongelmalliseksi digitalisoitumisen myo-
td on noussut se, etta asiakkaat pystyvat nyt kopioimaan laittomasti muotoku-
vaajan ottamia valokuvia, joihin kuvaajalla on tekijanoikeus. Taman vuoksi enda
ei voi luottaa siihen, etta kuvasta tulee jalkitilauksia, mikd on aiheuttanut hin-
nanostopaineita. Hinnannostopaineita ovat luoneet myos isot investoinnit jatku-
vaan koulutukseen ja uuteen laitteistoon. Uudet tekniikat ovat asettaneet uusia
vaatimuksia valokuvaajille, joiden taytyy nyt hallita valokuvan teon prosessi
alusta loppuun. Tyomaara on lisdaantynyt huomattavasti, kuvien kasittelyyn ja
korjailuun seka tiedostojen muokkaamiseen kuluukin suurin osa valokuvaajan
ajasta.

Menestyvan fotoliikkeen on nykyaikana kriittisen tarkedad seurata aikaansa ja
teknologian muutoksia ja kehitysta seka silla on oltava kyky sopeutua markki-
noilla vallitsevaan tilanteeseen. Tarkeaa on myds ammattitaitoisen palvelun luo-
tettavuus ja laatu, ajanmukainen myymalakonsepti ja uuden teknologian vaati-
mat palvelut, kattava, asiakkaan toiveet ja tarpeet tunteva palvelupaketti sekéa
keskeinen liikepaikka ja Internet-nakyvyys.

Asiasanat: Fotomyynti, muotokuvaus, palveluyritys, digitalisoituminen
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The purpose of this thesis was to examine the impact that digital technology has
had in the business of portrait photography and in photographic retail, and to
study from the entrepreneur's point of view what the challenges are that digital
development has brought to the photographic industry. The thesis is mainly a
theoretical overview on the topic and in addition of literary sources two entre-
preneur interviews were used as a source.

The thesis studies the history of Finnish retail market and clarifies the concepts
and characteristics concerning services in retail trade to ground the digitaliza-
tion of photographic retail. The thesis examines the transition of digitalization
and studies the impact that digitalization has had in the field of photographic
retail and portrait photographing. This leads to an investigation of how a
successful photographic retailer should act on the market in 2010 in order to be
successful after the changes caused by digitalization.

It was found out that digitalization has had a major impact on the whole indus-
try. To photographic retail the digitalization and the changes it concluded came
with a bang, and brought with it considerable uncertainty for the entrepreneurs
about the future. The development of digital technology has increased
competition and required substantial investments. This in turn has led to the
collapse of photographic retailers and caused significant decreasing also in staff
size. Digitalization has brought a problematic concern to portrait photography;
customers are now able to illegally copy a copyrighted portrait. Therefore there
is no certainty of secondary orders. This has raised the pressure of price
increases as well as big investments on continuous training and new
equipment. New technologies have set new standards for photographers, who
now have to manage the photo-making process from the beginning to the end.
The workload has increased significantly; nowadays image processing and
correction and editing of files has doubled the time that goes to manufacturing
of one frame.

At present it is critical for a successful photographic retailer to keep up with the
times and study the technological developments of the industry, and to be able
to adapt to new situations and changes. It is also important to offer
comprehensive and reliable services of high quality and to have a contemporary
store concept and new technology required for digital services. It is also crucial
to have a central business location and Internet visibility.

Keywords: Photographic retail, portrait photography, service company, digitali-
zation
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1 JOHDANTO

Valokuvauksen digitalisoituminen 1990-luvun lopulla on suurimpia murroksia
valokuvauksen historiassa. Kuvanvalmistus on perinteisesti ollut suurin valoku-
valiikkeiden tulonlédhde. Digitalisoitumisen myoéta paperikuvien tekeminen fil-
meista on kuitenkin vahentynyt huomattavasti, ja vaikka monet valokuvauksen
ammattilaiset ja omistautuneet harrastelijat edelleen kayttavat filmi&, on digitaa-
likuvaus muuttanut koko valokuvauksen kentén. Yh& useampi ostaa digitaalisen
kameran ja vanhanaikaisten filmien kaytt6 on vahentynyt. Valokuvia ei enda
teeteta paperikuviksi yhta itsestaan selvasti kuin ennen, vaan kuvia sailytellaan
ja katsellaan tietokoneella.

Digitaalinen tekniikka on muuttanut suuresti niin valokuvaajan kuin fotomyyjan-
kin tyota. Uudet tekniikat ovat asettaneet uusia vaatimuksia valokuvaajille; tek-
niikka on vahentanyt tydméaraa, mutta asettanut samalla uusia vaatimuksia
valokuvaajille, joiden taytyy nyt hallita valokuvan teon prosessi alusta loppuun.
Liséksi digitaalisen tekniikan murroksen johdosta fotomyymalat ovat joutuneet
sijoittamaan uusiin laitteisiin ja palveluihin sek& uuden tekniikan vaatimaan kou-
lutukseen. Pysyakseen ajan hermolla on fotomyymal6iden taytynyt laajentaa
palveluitaan muun muassa Internetissékin tarjottaviin kuvapalveluihin, kuten
kuvakirjoihin, hiirimattoihin ja kortteihin. Kilpailua tiukentavat digikameroita ja
muistikortteja myyvat tietokone- ja kodinkoneliikkeet, paivittistavarakaupat se-

k& online-kaupat.

Digitaalitekniikan kehityksen vaatimat suuret investoinnit ja lisdantynyt kilpailu
nakyvat erityisesti valokuvausalan véahittaiskaupan toimipaikkojen ja henkil6ston
maaran romahduksena. Vuosina 1995-2009 valokuvausalan vahittaiskaupan
toimipaikat ovat vahentyneet 455 myymalastd 290 myymalaan ja henkilostd 958
tyontekijastd 550 tyontekijddn. (Santasalo & Koskela 2008, 131-132; K-
Kauppiasliitto 05/10.) Vuonna 2005 Fotokaupan liiton toiminnanjohtaja Lea
Herttua arvioi murroksen jalkeen jaljelle jaavan lopulta 200—-250 toimipaikkaa.
(MTV3 Uutisarkisto 2005.)



1.1 Aiheen valinnan tausta

Opinnaytetydssani tutkin tieto- ja digitaalitekniikan kehityksen vaikutuksia muo-
tokuvaus- ja fotoalalla seka selvitéan yrittajan nakokulmasta, mita haasteita digi-
taalitekniikan kehitys on asettanut alan yrittjille ja palveluille. Tutkin, miten digi-
taalitekniikan murros on muuttanut valokuva-alaa ja alan yritysten toimintaa ja

niiden palveluita.

Valitsin kyseisen opinnaytetyon aiheen seka aidosta kiinnostuksestani asiakas-
palvelutyota etta valokuvausalaa kohtaan. Valokuvausala ymparistona on tullut
minulle tutuksi perheen ja kesatyOpaikan kautta. Olen koko ikani ollut valoku-
vausalan ymparéimana niin harrastelija- kuin ammattilaismielessakin. Sen li-
saksi etta perheesséani on aina harrastettu valokuvausta ja tydskennelty muoto-
kuvauksen ja fotomyynnin parissa, olen mygs itse ollut viisi kesaa toissa per-
heemme valokuvaamoyrityksessa. Perheessani on tydskennelty yli 20 vuotta
valokuvaus- ja fotomyymalaalalla, ja taméan takia olen itse elanyt ja kokenut la-
heltd digitaalitekniikan kehityksen aiheuttaman suuren muutoksen, joka on

muuttanut koko alaa ja sen toimintoja.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla digitaalitekniikan murroksen vaiku-
tukset ovat alkaneet nakya erityisesti viime vuosina esimerkiksi fotomyymaloi-
den sek& henkiloston maarassa. Vaikkakin valokuvauksen digitalisoituminen
alkoi 1990-luvulla, se alkoi muuttaa koko alaa ja yrityksia perustavanlaatuisesti
vuosina 2003-2005, ja tama muutos jatkuu edelleen ja asettaa haasteita valo-
kuvausalan yritysten toiminnalle seka nyt ettd tulevina vuosina. Opinnaytetyoni
kasittelee varsin uutta ilmiota, josta ei ole viela tehty tutkimuksia tai valmisteltu

kirjallisuutta.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusmenetelméa

Opinnaytetyon tavoitteena on:

1. Selvittda kirjallisuuden pohjalta vahittaiskaupan kehitystd Suomessa vuoteen
2010 asti



2. Tutkia ja tarkastella digitaalitekniikan kehityksen vaikutuksia muotokuvaus- ja
fotomyyntiyrityksissa yrittajien nakokulmasta

3. Selvittaa yrittajan nakdkulmasta
- miten digitaalitekniikka on muuttanut valokuva-alan yritysten palveluita
- mita haasteita muutos on palveluille ja alan yrittdjille asettanut
- kuinka fotoliikkeen on toimittava markkinoilla ollakseen menestyva digita-

lisoitumisen aiheuttaman muutoksen jalkeen.

Lisaksi opinnaytetydon pdaméaarana on analysoida erilaisia palveluun seka pal-
veluyrityksiin liittyvia kasitteita ja selvittaa lukijoille vahittais- ja erikoiskaupan

vaiheita ennen digiaikaa.

Tarkoituksena on tutkia digitaalitekniikan kehityksen vaikutuksia niin valoku-
vaamoyritysten kuin valokuvausalan vahittdismyymaléiden eli fotomyymaldiden
nakokulmasta. Tyo tehdaan yrittdjien nakdkulmasta. Tyo on rajattu koskemaan
paikallisia pienyrityspohjaisia valokuvaamoyrityksia ja valokuvausalan véahit-
taismyymalaoitd eli fotomyymaloita yrittdjan nakdkulmasta.

Tutkimusmenetelména kaytetdan kirjoituspoytatutkimusta. Vastaukset haetaan

kirjallisuuden ja haastatteluiden kautta.

1.3 Rakenne ja viitekehys

Johdanto esittelee tyon tavoitteet, rajaukset, tutkimusmenetelman seka peruste-
lut aiheen valinnalle. Opinnaytetyon toinen osa, kauppa ennen digiaikaa, kasit-
telee Suomen kaupankaynnin historiaa ja pohjustaa kaupan osittaista digitalisoi-
tumista vaiheilla, jotka johtivat kaupankaynnin séhkodistymiseen.

Opinnaytteen kolmas osa, palveluyritys kaupassa, kay lapi palveluyrityksen se-
k& palvelun ja asiantuntijapalvelun kasitteita, tunnuspiirteita ja tehtavia. Valoku-
vausalan vahittdismyymaloiden ja muotokuvausyritysten toiminta perustuu pit-
kalti asiantuntevaan palveluun, joten tama osa esittelee keskeisimpia palvelu-

kysymyksiéa valokuvausalan vahittaiskaupassa.

7



Opinnaytteen osa nelja kasittelee valokuvausalan murrosta. Taman osan tarkoi-
tuksena on kayda lapi digitalisoitumisen murroksen vaiheita ja kulkua seka pe-
rehtya digitalisoitumisen aiheuttamiin vaikutuksiin niin valokuvauksen vahit-
taisalan kaupoissa kuin muotokuvauksen alalla. Liséksi tama osa esittelee hie-
man valokuvauksen tekniikkaa ennen ja jalkeen digitalisoitumista. Taman jal-
keen selvitetaan, mista keskeisimmista elementeisté koostuu menestyva fotolii-

ke vuonna 2010. Kuvassa 1 on esitetty opinnaytetyon viitekehys.

1 JOHDANTO

4 VALOKUVAUSALAN MURROS

2 KAUPPA ENNEN DlG'AIKAA - Valokuvauksen tekniikka ennen ja nyt

- Torikaupasta itsepalvelun kukoistukseen - Digitalisoitumisen murros ja sen vaikutukset

- Kaupan rakennemuutokset valokuva-alaan

- Kauppa 2000-luvulla

=omen kaupan kel¥yssuurfia 5 MENESTYVA FOTOLIIKE 2010
- Menestyvan fotoliikkeen elementit

3 PALVELUYRITYS KAUPASSA - Asiantuntijan lausunto

- Palveluyrityksen erityispiirteet

- Mita palvelu on?

- Hyvan palvelun osatekijat

- Palvelukysymykset fotoliikkeessa 6 ARVIOINTI

Kuva 1 Opinnaytetyon viitekehys

Viimeisena opinnaytetytssé arvioidaan tyén onnistumista ja etenemista.

2 KAUPPA ENNEN DIGIAIKAA

Taman luvun tarkoituksena on perehtya Suomen kaupankayntiin ja sen histori-
aan ennen 2000-luvun digitalisoitumista. Luvussa kdydaan ensimmaisena lapi
Suomen kaupan historiaa torikaupan ajasta aina 1960-luvun itsepalvelun ku-
koistukseen sekd 1990-luvun automarketteihin ja 2000-luvun kaupan suuryksi-
koihin. Jatkeeksi kaupan historialle kerrotaan lyhyesti myds Suomen kaupan

tulevaisuuden haasteista.



2.1 Torikaupasta 1950- ja 1960-luvun itsepalvelun kukoistukseen

Ensimmaiset kauppapaikat Suomessa syntyivat markkinapaikoista. Markkinoi-
den kulta-aika oli 1600-luvulla ja 1700-luvun alkupuolella. Markkinat kuitenkin
muuttuivat tavaranvaihtopaikoista sosiaalisiksi tapahtumiksi ja edelleen 1900-
luvun alussa huvitilaisuuksiksi. Myéhemmin markkinaperinne siirtyi torikaup-
paan. (Heinimaki 2006, 11.)

Vapautunut maakauppa loi uuden tukkukaupan tarpeen 1880-luvulla, jolloin
syntyi yksityinen tukkukauppa, osuustoiminnallinen tukkukauppa syntyi 1900-
luvun alussa. Kylakaupoista tuli 1920-luvulla osastokauppoja. Osastot olivat
yleensa rauta-, kangas- ja siirtomaatavaraosastot. Erilliset liha- ja maitokaupat
yleistyivat 1930-luvulla, mink& vuoksi asiakkaat joutuivat tekemaan elintarvike-

ostoksensa monesta eri myymalasta. (Mt. 12-13.)

Myymalamiljéén uudistuminen 1950- ja 1960-luvulla liittyi vahvasti sailykkeiden,
pakasteiden ja valmiiksi pakattujen tuotteiden myynnin kasvuun seka itsepalve-
luun, joka oli kaupankéaynnin uusi idea ja aikansa suurin innovaatio. Kun vanha
osastomyymalaratkaisu huomattiin kankeaksi ja hitaaksi, perusteltiin itsepalve-
lumyymaldihin siirtymista silla, ettd ne toivat mm. perheenéideille suurta ajan-
saastba. Vahitellen pienet sekatavarakaupat, erilliset leipd- ja maitokaupat ja
osastomyymalat korvautuivat itsepalvelumyymaldilla eli valintamyymal6illa, joik-
si elintarvikkeiden yleismyymalditd nimettiin. Niiss& kaikki elintarvikkeet myytiin
samassa tilassa ja asiakkaat saivat itse kerata tuotteet hyllyilta ja maksaa ne
yhdella kertaa kassalle. Suomen ensimmainen itsepalvelumyymala avattiin Ou-
lussa heindkuussa 1948, jonka jalkeen parin vuoden kuluttua Suomessa oli jo
useita kymmenid osittain itsepalveluun perustuvia vahittéaiskauppoja. (Hentila
1999, 295, 305, 307.)

Myymalamiljod alkoi muuttua asiakaslaheisemmaksi, korkeista myymalétiloista
ja hyllyista tikkaineen luovuttiin, ja myymalatiski pirstoutui pieniksi myyntipoy-
diksi. Asiakkaat saivat nyt itse katsella ja kosketella tavaroita, ja myyjan henki-
|Iokohtaisen tuote-esittelyn korvasi ohjaava mainonta ja tavaran naytteille aset-
taminen. Hyllyjen sijoittelu ja tavaroiden asettelu alkoi ohjata asiakkaiden kéayt-
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taytymistd myymalassa, eika itsepalveluliikkeen tehokkuus enaa riippunut myy-
jlen maarasta vaan siita, etta asiakkaiden haluamia tavaroita oli hyllysséa. Taméa
puolestaan johti tuotevalikoiman lisdantymiseen ja myymalakoon kasvamiseen.
(Hentila 1999, 308-309.)

Itsepalveluliikkeessa myyjan tyd muuttui monin tavoin. Kassatyd, hyllyjen taytto
ja hoito seka hinnoittelu lisdantyivéat selvasti. Myyjat saattoivat nyt saada tietyn
tavaravalikoiman tai osaston hoidon vastuulleen ja myymalan henkilokunta alkoi
erikoistua eri tyotehtaviin. Myyjien rinnoille tulivat hyllyntayttajat, hinnoittelijat ja
kassanhoitajat. (Mt. 309-310.)

Varsinainen itsepalvelun lapimurto tapahtui 1960-luvulla, jolloin kaupunkien elin-
tarvikekauppojen tarkeimmaksi kilpailu- ja tunnettavuustekijaksi tulivat palvelun
sijasta hinnat ja tarjoukset. Modernin kulutusyhteiskunnan henki konkretisoitui
kaupan suuriin nayteikkunoihin, tarjoukset vaihtuivat usein, ja hinnat ilmoitettiin
suurissa raikeissa julisteissa. Mainonta loi kysyntaa, ja vahittaiskaupan tyo-
panosta siirrettiin varsinaisesta myyntitydsta markkinointiin. Mainokset ja hinta-
opasteet alkoivat ohjata asiakkaiden ostokayttaytymista. (Mt. 315.)

Myymaloiden keskikoko kasvoi 1960-luvun puolivalista lahtien ja itsepalveluliik-
keissd saatiin nyt myyda muitakin tuotteita kuin elintarvikkeita. Ensimmaiset
ostokeskukset rakennettiin kaupunkil&hididen syntymisen myéta 1960-luvulla,
jolloin ryhdyttiin toteuttamaan niin sanottua myymalakeskitysta ostoskeskuksi-
na. Uusien lahididen haluttiin olevan palveluiltaan mahdollisimman omavaraisia,
ja niiden palvelut keskitettiin ostoskeskuksiin. Ostoskeskuksissa toimi tyypilli-
sesti muutama paivittaistavaramyymal&, posti, pankki, apteekki, kahvila ja kioski
ja niista muodostui kaupunginosiensa keskeisimpiéa kohtaamispaikkoja. Vuonna
1967 aloittivat toimintansa myds tavaratalotyyppiset hallit ja supermarketit, jois-
sa oli itsepalveluperiaatteella toimiva laaja kestokulutustavaroiden- ja elintarvik-
keiden valikoima. (Hentila 1999, 317; Kuluttajatutkimuskeskus 2009.)
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2.2 Kaupan rakennemuutokset 1970-luvulta 2000-luvulle

Kaupan rakennemuutokset voidaan jaotella karkeasti seuraaviin kaupan muo-

toihin seuraavanlaisessa jarjestyksessa:

kylakaupat ja lahikaupat
ostoskeskukset

hypermarketit ja automarketit
uudenaikaiset kauppakeskukset
huoltoasemamyymalat
verkkokauppa

N o g bk~ DR

likekaupunki

Kun kotitaloudet alkoivat tulla hintatietoisiksi ja ostopaikan vaatimukset muuttui-
vat, eivat perinteinen lahikauppa ja kylakauppa enaa 1970-luvulla pystyneet
vastaamaan kuluttajien kasvaneisiin vaatimuksiin. Ostovoima alkoi siirtyd maa-
seudulta kaupunkeihin, jolloin kauppa keskittyi ja kaupungistui. Myymalamaara
vaheni voimakkaasti ja yksikkokoko kasvoi. Taméan takia 1970-luku alkoi muo-
vautua kaupan rakennemuutosten vuosikymmeneksi, jolloin alkoi hypermarket-
tien eli automarkettien rakentaminen. Naméa pinta-alaltaan suurikokoiset myy-
malét, joita mydhemmin ryhdyttiin nimittamaan hypermarketeiksi, rakennettiin
asutuksen liepeille tai ulkopuolelle suurten liikennevaylien risteyksiin. Elintarvik-
keiden osuus niissa oli alle puolet myyntipinta-alasta. Suomen ensimmainen
hypermarket avattin vuonna 1971 Espoossa. Lappeenrannan ensimmainen
suuri automarketti Tapuli perustettiin vuonna 1972. (Heinimé&ki 2006, 15; Salo-
vaara 2005, 114.)

Uudenaikaiset kauppakeskukset saapuivat Suomeen 1980-luvulla, ja ensim-
mainen kauppakeskus Itdkeskus avattiin Helsinkiin vuonna 1984 ja uudenai-
kaisten kauppakeskusten rakentaminen jatkui koko 1990-luvun. Erikoistavara-
kauppaan alkoi tulla 1990-luvulla ulkomaisia ketjuja, viimeisetkin kaupan ryhmat
ketjuttuivat 2000-luvun alkupuolella ja kaupan ketjuuntuminen jatkuu edelleen

nimenomaan erikoistavarakaupassa. Kaupan ketjuuntuminen tulee tulevaisuu-
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dessakin parantamaan kannattavuutta, mutta samalla kiristamaan kilpailua.
(Heinimaki 2006, 16, 20.)

Kaupan toimintaymparistd uudenaikaistui ja tehostui monella tapaa 1990-
luvulla. Huoltoasemien yhteyteen alettiin lisdta 1990-luvulla elintarvikkeiden
myyntid, ja nain syntyivat huoltoasemamyymalat, jotka saivat aukiolostaan Kkil-
pailuedun kiinteisiin myymaldihin nahden. Sahkoisten tuote- ja kuittitietojen hy-
vaksikaytto ja tarkempi tuotekohtainen tieto mahdollisti tehokkaamman tilaus-
toiminnan ja logistiikan ohjauksen, tuoteryhma- ja tuotehallinnan seka markki-
noinnin suunnittelun. Kassatyoskentely nopeutui ja myyntitapahtumat voitiin
tallentaa myohempaa analysointia varten. Kauppa oppi tuntemaan kuluttajien
tarpeet paremmin ja saattoi reagoida niihin nopeammin, ja kanta-
asiakasjarjestelmista kehittyi uudenlainen péivittaistavarakaupan kilpailukeino.
(Kuluttajatutkimuskeskus 2009.)

Sahkdinen kauppa teki tuloaan hitaasti jo 1980-luvulla lahtien, mutta se ei kui-
tenkaan talléin saanut merkittavad asemaa kaupan tarjonnassa. Internetin yleis-
tyessa 1990-luvun lopulla kuluttajille tarjoutui kuitenkin parempi tilaisuus tehda
ostokset kotona tai ty6paikalla verkkokaupassa ja erikoistavaroiden séhkdinen
kaupankaynti lahti nousuun 2000-luvulla. Erikoiskaupan eréilla toimialoilla sah-
koisella kaupalla on nykyaan huomattava merkitys, sen sijaan paivittaistavaroi-
den verkkokauppa on jaanyt vahaiseksi, mika johtuu muun muassa ruuan jake-

lua koskevista logistisista ongelmista. (Kuluttajatutkimuskeskus 2009.)

2.3 Kauppa 2000-luvulla

Kaupan suuryksikdiden maara on kasvanut nopeasti 2000-luvulla, ja niiden si-
joittumista yhdyskuntarakenteeseen ohjataan entistéa tarkemmin. Suuryksikoélla
tarkoitetaan vahintaan 2 000 kerrosneliometrin kokoista kauppaa tai myymala-
keskittymaa, esimerkiksi isoa supermarketia, hypermarketia tai tavarataloa.
Kaupan sijainnin ohjauksen periaatteena on se, ettd kaupan suuryksikdiden
ensisijainen paikka on keskusta-alueella. Suuryksikon sijoittaminen keskustan
ulkopuolelle edellyttaa erityista kaavamerkintad. (Ympaéaristdo — valtion ymparis-
tohallinnon verkkopalvelu 2009.)
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Viime vuosina trendind kaupan maailmassa on ollut suurien kauppojen runsas
rakentaminen keskustan ulkopuolelle, kaupunkialueiden reunoille ja suurien
teiden varrelle. Vuosina 2004—-2008 hyvaksyttiin noin 130 asemakaavaa, joihin
siséltyi keskusta-alueen ulkopuolinen kaupan suuryksikké. Yli puolet asema-
kaavojen uusista suuryksikoista oli kooltaan vahintdan 10 000 kerrosneliomet-
ria. Haja-asutusalueiden kauppaan ovat 2000-luvulla vaikuttaneet myods val-
tateiden varsille syntyneet uudet liikennemyymalat, joita kauppa on kehittanyt
huoltoasemien yhteyteen. (Kuluttajatutkimuskeskus 2009; Ymparistd — valtion

ymparistéhallinnon verkkopalvelu 2009.)

Uusille 2000-luvulla avatuille kauppakeskuksille on ollut ominaista, ettd niissa
toimii niin sanottuna ankkurilikkeena yksi tai useampi hypermarket. Lisaksi nii-
den toimintaideassa korostuu amerikkalaisten viihde- ja kauppakeskusten (engl.
mall) mukaisesti vahvasti kaupankaynnin lisdksi vapaa-ajan vietto. Kauppakes-
kuksessa voikin toimia monenlaisia yksityisia ja julkisia palveluja paivittaistava-
ra- ja erikoisliikkeiden liséksi, kuten kirjasto, kunnan yhteispalvelupiste, tyova-
enopiston toimintapiste, Lippupalvelu, elokuvateatteri tai kappeli kauppakes-
kuspappeineen. Myos erilaiset kauneuden- ja terveydenhoitopalvelut, jopa kyl-
pylat, ovat osa uusien kauppa- ja vapaa-ajankeskusten toimintaa. (Kuluttajatut-
kimuskeskus 2009.)

Joulukuussa vuonna 2006 avattiin Lempaaldadn Suomen ensimmainen viihde-
keskustyylinen liikekaupunki Ideapark, joka on taysin uudenlainen kaupan kes-
kittyma Suomessa. Tama pinta-alaltaan yli 104 000 m? katettu liikekaupunki
tarjoaa kuluttajille mm. vapaa-ajan, sisustuksen, muodin ja péaivittaistavaran os-
tospaikan, lahes 200 liiketta, yli 30 ravintolaa ja kahvilaa seké lahes 1,2 km os-

tos- ja kavelykatuja. (Ideapark 2010.)

Niin kauppakeskusten mé&ara kuin niiden myyntikin ovat Suomessa kasvussa.

Taulukossa 1 kay ilmi vuoden 2009 tunnuslukuja kauppakeskusmarkkinasta.
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Taulukko 1 Tunnuslukuja kauppakeskusmarkkinasta (Suomen Kauppakes-
kusyhdistys ry 2010)

Tunnuslukuja kauppakes- Vuosimuutos
kusmarkkinasta ALY ALY (%)
qu_ppakeskusten luku- 73 69 58 %
maara

Ka_u_ppakeskusten myynti 4860 4658 4.3 %
(milj. €)

Myyr21t|/vuokrattava likeala 3352 3327 0.7 %
(€/m?)

Kavijamaara 302 289 4,5 %
Vu_o_krattava likeala 1.45 1,40 3.6 %
(milj. m2)

Myynti/kavija 16,09 16,12 -0,2 %
Vahittaiskaupan myynti 35.2 358 1.6 %
(mrd. €)

Kauppakeskusten markki- 13.8 % 13.0 % 0,&_3 %
naosuus yksikkoa

Taulukosta 1 voidaan havaita, ettd vuonna 2009 kauppakeskusten kokonais-
myynti Suomessa oli noin 4,8 miljardia euroa ja yhteenlaskettu kavijamaara
suomalaisissa kauppakeskuksissa nousi 302 miljoonaan asiakkaaseen. Liséksi
Suomessa avattiin nelja uutta kauppakeskusta, jolloin kauppakeskusten luku-
maara nousi vuodenvaihteessa 73:een. Kauppakeskusten kokonaismyyntimaa-
raan ei ole laskettu mukaan muiden kaupallisten keskusten, kuten ostoskeskus-
ten, erillisten tavaratalojen, kauppakeskusten ulkopuolella sijaitsevien hyper-
marketien, ’retail parkien’ eli kauppakeskittymien eika viihdekeskuksen myynte-
ja. Suomessa on 142 hypermarkettia, joiden yhteenlaskettu vuosimyynti 2009

oli noin 5,1 miljardia euroa. (Suomen Kauppakeskusyhdistys ry 2010.)

Uuden vuosituhannen alussa Suomessa aloittivat toimintansa my6s ensimmai-
set alhaisen hintatason ja suppean tuotevalikoiman niin sanotut hard discounter
-myymalat. Ensimmainen hard discounter -ketju ja samalla ensimmainen Suo-

meen tullut ulkomainen péivittaistavaraketju, saksalainen halpaketju Lidl, aloitti
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toimintansa Suomessa vuonna 2002. Supermarket-kokoluokkaa olevien Lidl-
myymaldiden tulo Suomen paivittaistavaramarkkinoille aloitti hintakilpailun ko-
timaisten paivittaistavaraketjujen ja ulkomaisen tulokkaan valilla. (Kuluttajatut-
kimuskeskus 2009.)

Kaupan rakennemuutokset ja kustannustekijat 2000-luvulla ovat vahent&neet
kaupan tyovoimaa entisestaan. Vahittdiskauppa kayttaa yh& enemman osa-
aikaista henkilokuntaa, ja palveluty6ta ja palvelun osaajia vdhennetaan jatku-
vasti. Kehitys on nayttanyt asiakkaille nurjan puolensa ja nykyaikainen kiireinen
asiakas valitseekin jo kaupan, jossa saa henkilokohtaista ja asiantuntevaa pal-
velua. Taman takia ammattitaitoisesta henkildkunnasta on tullut kauppiaan kil-
pailuvaltti. (Hentila 2007.)

2.5 Suomen kaupan kehityssuuntia

Kauppaa ohjaa tana paivana jatkuva muutos. Teknologian nopea kehitys ja au-
tomaatio ovat muuttaneet useimpien alojen toimintatavat ja tehtavat, ja ihmisten
osuus tydpanokseen edellyttdd entista enemman osaamista. Lisdksi kansainva-
listyminen muuttaa kilpailutilanteita ja markkinoiden rakennetta, ja asiakas vaatii

yha enemman hakien todellista lisdarvoa. (Otala 1996, 19.)

Katsottaessa kaupan toimialan tulevaisuutta voidaan olettaa, ettd kaupan alan
kilpailu tulee edelleen kansainvélistymaan ja kiristymaan sekd saamaan aivan
uusia muotoja teknologian kehittyessa. Myo6s kuluttajien ja yhteiskunnan kasva-
va huoli ymparistosta asettaa kaupalle aivan uudenlaisia vaatimuksia lii-
ketoiminnan johtamiselle. On siis selvaa, ettd tulevaisuuden kehityssuunta tuo
suuria haasteita suomalaisille kaupan alan yrityksille. (Kuluttajatutkimuskeskus
2009.)

Heinimaki (2006, 254) tiivistdd 2010-luvun kaupan haasteiden liittyvan vahvasti
kilpailun kiristymiseen, kotitalouksien vaestérakenteen seka kuluttajien osto-
kayttaytymisen muutoksiin, kannattavuuden parantamiseen ja toimintaymparis-

tébn muutoksiin. Lahivuosina kotimaankaupan tarkeén kilpailukeinon eli lahei-
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syyden merkitys vahenee ja valikoimien sek& hintatason merkitys kasvaa. Mer-
kittavimmat muutokset tulevat kuitenkin olemaan edelleen vaeston muuttoliike,
ikdantyminen ja liikkuvuuden lisdantyminen. Kun Kkotitalouksien vaatimukset
ostopaikan sijainnin, palvelutason ja valikoimien suhteen kasvavat, joutuu

kauppa pohtimaan, kuinka vaatimuksiin vastataan.

Nykyaikana kestavan kehityksen ja yhdyskuntarakenteen eheyttdmisen huomi-
oonottaminen on kaupan suunnittelussa, rakentamisessa ja toiminnassa tar-
keimpia kulmakivia. Kaupan ymparistdasiat ja yhteiskuntavastuu nousevat en-
tistd suurempaan merkitykseen yhteiskunnassa, ja kaupan turvallisuuteen jou-
dutaan kiinnittdmaan entistda enemman huomiota ja resursseja. Lisédksi kaupan
kansainvalistyminen ja trendiksi kaupan maailmassa ilmenneet ulkomaiset ket-
jut kiristavat entisestaan niin paivittistavara-, tavaratalo- kuin erikoiskaupankin
kilpailua, ja se heikentda kaupan kannattavuutta. Ketjulla tarkoitetaan yhden-
mukaisen toimintamallin mukaisesti toimivia kauppoja, jotka kayttavat samaa
tunnusta. Ketjuja voidaan tyypittdd omistuksen rakenteen mukaisesti kolmeen
ryhmé&én: yksiomisteisiin - ketjuihin eli monimyymalaliikkeisiin, franchising-
ketjuihin ja vapaaehtoisiin ketjuihin. Kotimaankaupan vahvuutena on koko maan
kattava myymalaverkko, mutta haasteena on paassa yhta suureen kannatta-
vuuteen kansainvalisten kauppaketjujen kanssa. Nahtavaksi jaa, pystyyko koti-
maankauppa vastaamaan ulkomaiseen kilpailuun ja sopeutumaan siihen. (Hei-
niméaki 2006, 254-255; Retail 2006, 16.)

Sahkdisen kaupan merkitys kasvaa tulevaisuudessa kaupan kaikilla toimialoilla,
haasteena on selvittad, kuinka kauppa kykenee ratkaisemaan erityisesti paivit-
taistavaroihin liittyvat sédhkoisen kaupan ongelmat, jotka ovat lahinna logistisia.
Sahkdinen kaupankaynti odottaa Suomessa kuitenkin viela todellista lapimur-
toa. (Heinimé&ki 2006, 255.)

Suurten ikaluokkien siirtyessa eldkkeelle kaupan on kiinnitettava lisdéntyvasti
huomiota tydvoiman saatavuuden turvaamiseen ja uuteen yrittdjyyteen. Kaupan
tulee kehittda edelleen toimintaansa tehokkaammaksi ja kasvua on haettava
monella eri tavalla: kehittdmalla uusia lisaarvoa tuottavia tuotteita ja palveluja,

myymalédkonsepteja tai jopa uuden tyyppisid kanavaratkaisuja. Kaupan on |6y-
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dettdva uusia tehokkaita ja kannattavia liiketoimintamalleja, jotka suosivat asi-
akkaita. Haasteena teollisuuden ja kaupan keskindiselle yhteistydlle ovat kau-
pan voimakas ketjuuntuminen ja keskittyminen, kaupan omien tuotemerkkien

yleistyminen ja kansainvaliset hankintaliittoumat. (Heinimaki 2006, 255.)

3 PALVELUYRITYS KAUPASSA

Palvelusektoria voidaan tarkastella pilkkomalla se pienempiin osakokonaisuuk-
siin. Tavallinen ryhmittely Joutsenkunnaan ja Heikuraisen (1996, 17) mukaan
on seuraava:

- kauppa

- likkenne

- pankit ja vakuutusyhtiot

- muut palvelut

- julkiset palvelut.

Opinnaytetydssani kasittelen palveluyrityksia vain kaupan sekda muiden palve-
luiden alueella. Tassa luvussa kdydaan ensimmaisena lapi palveluyrityksen se-
k& palvelun ja asiantuntijapalvelun kasitteita, tunnuspiirteita ja tehtavia. Lisaksi
selvitetddn palveluodotuksia ja hyvan palvelun osatekijoita kuten palvelukulttuu-

ria, palvelupakettia, palvelutuotantoa ja palvelun laatua.

3.1 Palveluyrityksen erityispiirteet

Suomessa erilaisten palveluiden yhteenlaskettu osuus bruttokansantuotteesta
ja tydllisyydesta on viime vuosina noussut jo yli 65 prosenttiin. Yksityisten palve-
luiden osuus bkt:std on jo 47 prosentin luokkaa. Palveluelinkeinojen merkityk-
sen kasvua Suomessa voidaan havainnollistaa muutamilla luvuilla. Kansantalo-
us jaetaan kolmeen perusosaan: alkutuotantoon, jalostukseen seké palveluelin-
keinoihin. Vuonna 1948 palveluelinkeinojen osuus bruttokansantulosta Suo-
messa oli 29 %, vuonna 1960 40 %, vuonna 1970 43 % ja vuonna 1981 51 %.
(Joutsenkunnas & Heikurainen 1996, 14; Tilastokeskus 2005.)
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Palvelualat pystyvat lahitulevaisuudessa tyodllistamaan lisaa tai ainakin sailytta-
maan kohtuullisen tyéllisyyden tason, mita teollisuus ei voi taata. Useimmat uu-
det tyotehtavat syntyvat palvelusektorissa tai teollisten yritysten sisaisissa asi-
antuntijapalvelutoiminnoissa. Lehtisen ja Niinimaen (2005, 8) mukaan lahes
kaikki yliopistoista ja ammattikorkeakouluista valmistuvat menevatkin palvelu-

tehtaviin.

Palveluyrityksella ja organisaatiolla ymmarretaan tavallisesti yritys tai organi-
saatio, joka tuottaa erilaisia palveluita vastakohtana tuotteita tuottaville yrityksil-
le. Palveluyrityksen maarittelya vaikeuttaa se, ettd moniin tavanomaisen teolli-
suuslaitoksen tuottamiin tuotteisiin sisaltyy myos palvelua, esimerkiksi koulutus-

ta, opastusta tai huoltopalvelua. (Joutsenkunnas & Heikurainen 1996, 13-14.)

Palvelua ostaessaan ja kuluttaessaan asiakas on yleensa valitttmassa yhtey-
dessa palveluyritykseen tavallisesti jonkun henkilén kautta. Asiakkaan kannalta
katsottuna palveluyrityksessa voidaan erottaa kaksi osaa: nakyméaton ja nakyva.
Kuvassa 2 on esitetty selkeasti palveluyrityksen nakymattoman ja nakyvan osan

rakenteet.

PALVELUYRITYS

Nakymaton osa N&kyva osa
* Organisaation rakenne * Aineelliset puitteet
» Johtamistapa » Kontaktihenkilot

» Henkiloston kehittaminen |+ Muut asiakkaat

» Jarjestelmat

Kuva 2 Palveluyrityksen kaksi osaa (Joutsenkunas & Heikurainen 1996, 32)

Nakymattomalla osalla tarkoitetaan kaikkea sitd palvelun tuottamisessa tarvitta-
vaa taustaa, jota asiakas ei huomaa. Tahan voivat sisaltya esimerkiksi johtami-

nen, erilaisten jarjestelmien kehittdminen ja yllapito, henkiléston valinta ja kehit-
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taminen. Palveluyrityksen ndkymaton osa luo edellytykset ja puitteet palvelun
toteuttamiselle asiakaspalvelutilanteessa. (Joutsenkunnas & Heikurainen 1996,
31.)

Palveluyrityksen nakyvaan osaan kuuluvat aineelliset puitteet, yhteys- eli kon-
taktihenkilot ja muut asiakkaat. Aineellisilla puitteilla tarkoitetaan kaikkia kasin-
kosketeltavia, konkreettisia tekijoita, jotka luovat ympariston ja puitteet palvelu-
tapahtumalle. Kontaktihenkil6illa tarkoitetaan asiakaspalvelijoita, jotka ovat kos-
ketuksissa asiakkaaseen palvelutapahtuman eri vaiheissa. Palveluyrityksen
toiminta ja menestyminen riippuu ratkaisevasti siitd, miten kontaktihenkilot toi-
mivat. Taman vuoksi palveluyrityksen johdon on kohdistettava valtava tydpanos

juuri kontaktihenkildiden johtamiseen, motivoimiseen ja seurantaan. (Mt. 32.)

Palveluyrityksen tehtdva on tuottaa ja myyda palveluja kuluttajille ja yrityksille.
Palvelut voidaan lajitella kahteen tyyppiin: palveluihin, jotka kulutetaan suoritta-
misen yhteydessa, ja palveluihin, joita on mahdollisuus hyddyntaa pitkén aikaa,
esimerkiksi asiantuntijapalvelut. Toiminta palveluyrityksessa voi olla erittain yk-
silollista tai hyvin pitkélle jalostettua. Esimerkkina jalostuneesta palveluyrityksen
tuotteesta voidaan kayttda pankkiautomaatteja, joissa palvelu tapahtuu koneel-
la, annettujen ohjeiden mukaan. Laakarit ja konsultit edustavat yksildllisia asian-
tuntijapalveluita. Naiden yritysten menestys perustuu pitkalti laakareiden ja kon-
sulttien ammattitaitoon ja asiantuntijuuteen. (Jyrkkio & Riistama 2008, 79.)

Palveluyrityksen markkinointi voidaan jakaa kahteen asiakkaisiin suuntautuvaan
markkinointiin: tavanomaiseen markkinointiin ja valittdmaan markkinointiin. Ta-
vanomaisella markkinoinnilla tarkoitetaan l&hinnd mainontaa, myynninedistéa-
misté ja palveluiden hinnoitteluun liittyvid toimenpiteita. Valiton markkinointi taas
kasittad kaiken kontaktihenkildiden ja asiakkaan valisen toiminnan, joka useim-
miten tapahtuu samanaikaisesti palvelun tuottamisen kanssa. Palvelujen mark-
kinoinnissa valiton markkinointi on ratkaisevassa asemassa. (Joutsenkunnas &
Heikurainen 1996, 23.)

Palveluyrityksen kolmas markkinoinnin muoto on sisainen markkinointi, jolla

tarkoitetaan omaan henkildkuntaan kohdistuvaa markkinointia. Sisaisen mark-
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kinoinnin tarkoituksena on luoda myyntia edistava ilmapiiri palveluyrityksen
henkilostoon. (Joutsenkunnas & Heikurainen 1996, 24.)

3.2 Mita palvelu on?

Palvelu voidaan maaritella aktiviteetiksi tai aktiviteettien sarjaksi, joka on luon-
teeltaan enemman tai vahemman ei-kasin-kosketeltava. Tavallisesti, joskaan ei
aina, palvelu tapahtuu vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluntoimittajan va-
lilla. Palvelu voi tapahtua myo6s fyysisten resurssien ja hyodykkeiden ja/tai sys-
teemien valilla. Liséksi palvelua luonnehtii se, ettd se toimitetaan ratkaisuna
asiakkaiden ongelmiin. Palvelun kasitettd kaytetddn usein eri yhteyksissa tar-
koittamaan erilaisia asioita. Palvelulla voidaan viitata esimerkiksi tiettyihin am-
matteihin, palvelusektoriin yhtena talouden osana, eri palvelualoihin tai palvelu-
toimintoihin, joita on runsaasti eri toimialoilla ja niiden rajapinnoissa. Palvelu voi

tarkoittaa myds palvelua tuotteena. (Elinkeinoelamén keskusliitto 2005.)

Ostaessaan palvelua tai valitessaan tuotteiden ostopaikkaa asiakas miettii sita
hyotya, jonka han palvelusta saa. Palvelun keskeinen hytty on se, etta joku
tekee hanen puolestaan jonkin asian. Asiakkaan saama hyoéty ilmenee jo palve-
lua kaytettaessa tai palvelun jo tapahduttua. Asiakkaan silmin katsottuna palve-
lua ovat kaikki ne toiminnot ja reaktiot, joista han tuntee maksavansa. Markki-
noijan nakokulmasta palvelu on toiminta tai suoritus, joka tuotetaan ja kulute-
taan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisaarvoa. (Ylikoski 1999, 19—
20.)

3.2.1 Palvelun tunnuspiirteet

Palvelujen tuottamisen laht6kohtana on aina ihmisten tarpeiden kunnioittami-
nen. Palvelua on kaikki asiakkaiden hyvéksi tehty tyo, joka luo erilaista tai yli-
voimaista lisdarvoa asiakkaalle. Palvelun selvimpiin tunnuspiirteisiin kuuluvat
aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka

ainutkertaisuus. Kuvassa 3 esitetdan selkedasti palvelun ja tavaran erot.
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TAVARA VS. PALVELU

- aineeton, ei voida arvioida
helposti edeltd kasin, sita
on kokeiltava

- voi koskettaa, katsoa,
arvioida edelta kasin

- voidaan varastoida - ei voida varastoida

- epasuora kontakti valmis-

S . Y - suora kontakti valmistajan
tajan ja ostajan valilla

ja ostajan valilla

mahdollinen
- voidaan arvioida objektii- - myyjan ja asiakkaan valil-
visesti (mitata) |& suora kontakti
- mahdollista vakioida - vaikea vakioida

. - heterogeeninen eli vaihte-
- homogeeninen

leva
- tuotetaan ja kulutetaan - tuotetaan ja kulutetaan
eriaikaisesti samanaikaisesti

Kuva 3 Tavaran ja palvelun erot (Yritystoiminnan perusteet 2008)

Yksi kaikkein merkittavin ero tavaran ja palvelun valilla on palvelun aineetto-
muus. Koska palvelu on toiminto eika esine, sitd on mahdoton nahda, koskettaa
tai kokeilla ennen ostoa. Taman takia asiakas joutuu paattelemaan palvelun
ominaisuudet niista aineellisista vihjeista ja todistusaineistosta, jotka ovat saa-
tavilla. Aineettomuudesta seuraa monia haasteita, jotka tulee huomioida toimin-
nassa. Palveluja ei voi varastoida, jolloin kysynnan tasoittaminen eri ajankohtina
voi koitua haasteelliseksi. Palveluja ei voi my6éskaan patentoida, ja niinpa palve-
lukonsepti on helposti kopioitavissa. Aineettomuus voi muodostua haasteeksi
myos viestinndssa: miten asiakkaat saadaan viestinnalla vakuuttuneiksi palve-
lun laadusta ja hyddyllisyydesta. My6s hinnoittelu on vaikeaa, silla aineettoman
palvelun kustannusten maarittdminen ei usein ole yksiselitteista. (LAmsa & Uu-
sitalo 2003, 17-18.)

Palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia. Samakin palvelu voi siis olla saman
henkilon tuottamana seuraavalla kerralla erilainen. Heterogeenisyys ei ole valt-
tamatta asiakkaalle ongelma, vaan se voi olla jopa suotavaa. Asiakkaat ovat
tottuneet palvelun vaihteluun, koska se kuuluu palvelun luonteeseen. He hyvak-
syvat yleensa hieman odotuksista poikkeavan palvelun tason. Monissa palve-
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luissa asiakas jopa odottaa, ettd palvelu on asiakaskohtaista, jolloin palvelu raa-
taldidaan juuri hanen tarpeisiinsa ja tilanteeseensa sopivaksi. (Ylikoski 1999,
23-25; Lamsa & Uusitalo 2003, 52.)

Yrityksen henkilokunnan lisdksi asiakas itse on osallisena tapahtumassa. My6s
likkeessa olevat toiset asiakkaat tai toiset asiakaspalvelijat voivat osallistua
palvelutapahtumaan ja vaikuttavat nain sen onnistumiseen. Eri osallistujien vai-
kutusta on monesti vaikea ennakoida ja vaikea myds ennakoida siten, etta pal-
velutapahtuma muodostuu asiakkaalle mieluisaksi. (La&ms&a & Uusitalo 2003,
18.)

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, jolloin palvelua ei ole olemas-
sa, vaan se syntyy palvelutapahtumassa. Taman palvelun ominaisuuden myoéta
asiakkaan rooli on palvelutapahtumassa kaksijakoinen: Toisaalta h&n on palve-
lun kayttgja ja kuluttaja, mutta toisaalta han osallistuu samalla palvelun tuotta-
miseen ainakin osan palveluun kulutetusta ajasta. Palvelua kayttdessadn myos

asiakas vaikuttaa siis osaltaan palvelun lopputulokseen. (Ylikoski 1999, 23-25.)

Palvelu tuotetaan silloin, kun asiakas ostaa palvelun ja on paikalla sita kulutta-
massa. Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudesta johtuu, etta palvelut on
tuotettava yksil6llisesti ja l&hella asiakasta. Massatuotanto tai keskitetty tuotanto
on monesti hankalaa. (Lamsa & Uusitalo 2003, 19.)

Palvelutapahtuma tarjoaa niin sen tuottajalle kuin asiakkaallekin ainutlaatuisen
tilaisuuden luovuudelle lain, kohtuuden, hyvdn maun ja yhteisymmarryksen ra-
joissa. Hyvalle palvelulle onkin tyypillista, etta siina on usein mukana luovuuden
lisaksi ainutkertaisuus. Palvelu on ainutkertainen, silla se katoaa kuluttamisen
jalkeen eika sitd voida sailyttaa, varastoida, myyda edelleen tai palauttaa. Tdama
edellyttdd, etta palvelun ongelmien ja epaonnistumisten varalle on kehitettava
yrityksissa muuntyyppiset asiakkaan kokeman vahingon kompensaatiokeinot.
(Rissanen 2005, 20.)
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3.2.2 Palvelujen tuotteistaminen

Palvelujen tuotteistus on asiakkaalle tarjottavan palvelun suunnittelua, maaritte-
lya, kuvaamista, kehittdmista ja tuottamista siten, ettd palvelun asiakashyodyt
maksimoituvat ja asiantuntijayrityksen tulostavoitteet saavutetaan. Palvelutuote
on tuotteistettu, kun sen kayttd- tai omistusoikeus voidaan halutessa myyda
edelleen. Tuotteistuksen keskeisena tavoitteena on parantaa oman tyon vaikut-

tavuutta ja asiakashyotyja. (Sipila 1999, 12.)

Sipilan (1999, 12 - 13) mukaan tuotteistus voi olla eriasteista ja se voi edeta

vaiheittain. Kuvassa 4 on esitetty tuotteistamisen nelja astetta.

Monistettava tuote

4 - Monistettavissa ja jakelutielle
annettavissa oleva tuote, joka on saatu
fyysiseen tai sidhkdiseen muotoon

Tuotteistettu palvelu

3 - Struktuurt, prosessit, menetelmat ja
apuvalineet on tuotteistettu mahdollisimman
pitkalle

Palvelun tuotetuki

2 - Palvelu, jossa kaytetdan apuna tuotetukea,
esim. tietokoneohjelmistoja

Sisdisten tyotmenetelmien
1 tuotteistaminen

- Sisdisia tydmenetelmia ja toimintatapoja
on systematisoitu

Kuvio 1 Tuotteistamisen asteet (Sipila 1999, 13)

Varsinaisesta tuotteistuksesta on kyse vasta, kun palveluista kehitetaan selkeita
palvelukokonaisuuksia tai —prosesseja, joita tarjotaan asiakkaille sellaisenaan,
tai kun perusmalleista raataloidadn moduulien avulla asiakaskohtaisia versioita.

Tallaisen tuotteen omistus- tai kayttdoikeus voitaisiin haluttaessa myyda edel-
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leen. Taysin tuotteistettu palvelu pystytddn saamaan tavaran tai esimerkiksi atk-
ohjelmiston muotoon, jolloin sitd voidaan teollisuusmaisesti monistaa ja toimit-

taa asiakkaille jakeluteidenkautta.

3.3 Hyvan palvelun osatekijat

Hyva palvelu syntyy neljan eri osa-alueen toimivuudesta ja yhteensopivuudesta.

Tata kutsutaan palvelujarjestelméksi. Tata kokonaisuutta selventaa kuvio 1.

1. Palvelukulttuuri 2. Palvelupaketti

HYVA PALVELU

4, Palvelun laatu 3. Palvelutuotanto

Kuvio 2 Palvelujarjestelma eli hyvan palvelun osatekijat (Lahtinen & lIsoviita
2001, 50)

Palvelujarjestelma koostuu neljasta osatekijasta, joiden avulla syntyy hyva pal-
velu. Neljas osatekija eli palvelun laatu on lopputulos kolmen muun osatekijan

onnistumisesta. Hyvan palvelun avaimet ovat:

1. palvelukulttuuri
2. palvelupaketti

3. palvelutuotanto
4. palvelun laatu.

Palvelujarjestelman kehittaminen tapahtuu juuri tassa jarjestyksessa. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 50.)
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3.3.1 Palvelukulttuuri

Palvelukulttuuri on kaikki se, mita asiakas itse tuntee, aistii ja nékee palveluyh-
teisbssa. Palvelukulttuuri on palveluyhteison palveluilmapiiri, joka heijastaa yh-
teisbn arvoja ja vaikuttaa palvelujarjestelmén muiden osien toimintaan. Palvelu-
kulttuurin tarkea osa on se tapa, jolla asiakasta kohdellaan. Asiakas pyritaan
saamaan viihtym&an. Asiakasta palveleva henkilokunta on saatava sisaista-
maan ne perusarvot, jotka esimerkiksi yritys tai yhteis6 on vuosien kuluessa
omaksunut. Palvelukulttuuri sisaltaa yrityksen henkiloston keskinadisen ilmapiirin
ja sanattomasti sovitut pelisaannaot siita, mika on tyoyhteisdssa sallittua, toivot-
tua tai kiellettya. (Lahtinen & Isoviita 2001, 50 — 51.)

Palvelukulttuuri muotoutuu yrityksessa itsestaan ajan myota, mutta sitd voidaan
my0s tietoisesti kehittaa henkilostopolitikan avulla. Palvelukulttuurissa johdolla
on suuri vaikutus. Johdon vastuulla on esimerkiksi sisainen markkinointi eli
muun muassa tyontekijoiden kannustaminen, motivointi ja perehdyttdminen.
Johdon tulee antaa tukensa ja tarjota riittavat resurssit erityisesti niille tyénteki-
joille, jotka ovat suorassa kontaktissa asiakkaaseen. (Lahtinen & Isoviita 2001,
50 -51))

Ylikosken (1999, 43 - 45) mukaan palvelukulttuuri tarkoittaa sellaista organisaa-
tiokulttuuria, jossa koko henkilékunta on kiinnostunut hyvéasta palvelusta ja ha-
luaa tydskennelld asiakkaan parhaaksi. Palvelukulttuuri on olemassa silloin, kun
organisaation tarkeimpina normeina ovat palveluhenkisyys ja kiinnostus asiak-

kaita kohtaan.

3.3.2 Palvelupaketti

Palvelupaketti maarittdé yrityksen tarjoamat palvelut. Kaytanndllisesti kuvattuna
palvelua voidaan kuvata palvelupaketiksi, jossa yhdistyvét aineeton ja konkreet-
tinen palvelu. Paketti jakautuu kahteen paatasoon: ydinpalveluun, joka on yri-
tyksen péatuote ja joka vastaa asiakkaan ensisijaiseen tarpeeseen, seké lisa-
palveluihin, joita kutsutaan my6s nimella litAnnaispalvelut tai avustavat palvelut.
(Gréonroos 2001, 225.)
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Kinnunen (2004, 10) on mé&aritellyt palvelupakettiin kuuluvan myds niin kutsutun
tukipalvelun tason. Tukipalvelut mahdollistavat ydinpalvelun. Nama palvelut ei-
vat valttamatta nay asiakkaalle, mutta niiden tunnistaminen helpottaa ydinpalve-

lun tuottamista. Kuviossa 2 esitetdan palvelupaketin kolme tasoa.

Ydinpalvelu

P Tukipalvelu

Lisapalvelu

Kuvio 3 Palvelupaketin rakenne (Kinnunen 2004, 10)

Palvelupaketti pyritddn rakentamaan siten, ettd asiakas saa myonteisid koke-
muksia ennen ydinpalvelun kayttoa, ydinpalvelun aikana ja ydinpalvelun kayton
jalkeen. Liitdnnaispalveluja tuotetaan kaikissa mainituissa vaiheissa ja usein
asiakkaiden kokemukset perustuvat suurelta osin liitinnaispalveluihin. (Lehtinen
& Niiniméki 2005, 39.)

Palvelupaketin ydinpalvelu on yrityksen perustehtédva ja olemassaolon tarkoitus.
Ydinpalvelu on asiakkaalle tarjottavan palvelutuotteen oleellisin ominaisuus ja
syy siihen, miksi asiakas haluaa ostaa palvelun ja on valmis maksamaan siita.
Liitdnnaispalvelut tekevat kuitenkin ydinpalvelun kaytén usein mahdolliseksi ja
niiden liittdminen ydintuotteeseen luo usein lisdarvoa yrityksen toiminnalle. Li-
sapalveluiden avulla yritys erottuu kilpailijoista ja tarjoaa asiakkaille mahdolli-
simman yksildllista ja laadukasta palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 53; Lehti-
nen & Niinimaki 2005, 39.)
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Usein palvelupaketit ovat hyvin suunniteltuja prosessin ja kaytdnnon kautta,
mutta tapa, jolla prosessi suoritetaan, jaa vahemmalle huomiolle. Palvelupaket-
tia suunniteltaessa on hyva prosessoida kaikki sen osa-alueet. Palvelupaketin
toiminnallisen laadun on oltava kunnossa, mutta myds tuotettavan palvelun tek-
nisen laadun taytyy olla virheetonta. Palvelupakettiin sisaltyy myds olennaisena
osana yrityksen luoma imago ja markkinointi. Sen on tuettava luotua palvelupa-

kettia, eika se saa luvata palvelusta liikoja. (Gréonroos 2001, 226.)

Yritys kokoaa palvelupakettinsa siten, ettd asiakas tuntee myodnteisia elamyksia
kaikissa palvelutapahtuman vaiheissa. Menestydkseen yrityksen on palvelupa-
ketteja suunnitellessaan tutkittava tarkkaan, millaisia palvelupaketteja asiakkaat
haluavat ostaa. Erilaisten litannaispalveluiden avulla saadaan asiakkaalle raa-
taloitya yksilollinen, juuri hanen tarpeitaan tyydyttava palvelu. (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 52 — 53.)

3.3.3 Palvelutuotanto

Palvelujen tuotantoprosessi on vaiheittainen tapahtumasarja. Palvelu syntyy
silloin, kun asiakas on kontaktissa palveluntuotantoprosessin muiden osien
kanssa. Palvelutuotannon pddosat ovat palveltava asiakas, palveluymparisto,

kontaktihenkilost6 ja muut asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

Palvelualoilla tulee kiinnittda huomiota palveluymparistoon, josta saadaan mm.
varien, valojen ja somistuksen avulla asiakkaalle mahdollisimman toimiva ja
viihtyisd. Palveluymparistéon kuuluvat olennaisesti toimipaikan hyva sijainti,
aukioloajat, selkeat toimitilat sek& mm. asianmukaiset kalusteet ja palveluvarus-
tus. Kontaktihenkiloston tulee huolehtia siitd, etta palveluymparisté seka muut
asiakkaat vahvistavat halutun mielikuvatavoitteen saavuttamista. Kontaktihenki-
I6iltd vaaditaan joustavuutta ja tilanneherkkyyttd, sekd palveluhaluisuutta, suju-

vuutta ja ammattitaitoa ja osaamista. (Mt.)

Palveltava asiakas osallistuu palvelutuotantoon ja vaikuttaa néain palvelun lop-

putulokseen. Asiakas arvioi laadun ja toimii viestinnan kohteena, jolloin asiakas

on otettava palveluyrityksessé yksildllisesti huomioon. Palveltava asiakas toimii
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sanansaattajana ja suosittajana muille asiakkaille. Muut asiakkaat vaikuttavat
palvelutuotantoon muun muassa kokemuksillaan seka suosituksillaan, lukuméaa-

rallaén, toimintatyylillaén ja kayttaytymisellaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

3.3.4 Palvelun laatu

Palvelun laatu kasitelladn hyvan palvelun osatekijoista viimeisena, koska palve-
lun laatutaso on seurausta palvelukulttuurista, palvelupaketista ja palvelun tuo-
tantoprosessista. Asiakas arvioi palvelun laatua palvelutuotantoprosessin jokai-

sessa vaiheessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55.)

Palvelun merkitys on viime vuosina kasvanut voimakkaasti. Kun tuotteilla on
yha vaikeampi erottua kilpailijoista, palvelulla voidaan erilaistaa tarjontaa. Laa-
dukkaalla palvelulla voidaan pyrkia houkuttelemaan uusia asiakkaita ja erottu-
maan kilpailijoista. (Ylikoski 1999, 117-118.)

Vaikkakin laatua on vaikea maaritellda, yleisesti ottaen laatu tarkoittaa sita, miten
hyvin tuote vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia, eli miten hyvin asiak-
kaan tarpeet ja toiveet tayttyvat. Laatu on siis asiakkaan muodostama nakemys
tuotteen tai palvelun onnistuneisuudesta ja palvelun laatua on tarkasteltava en-
nen kaikkea asiakkaan kokeman laadun nakoékulmasta. Laadukas palvelu tar-
koittaa silloin sita, etta asiakkaan kokemus palvelusta vastaa hdnen odotuksi-

aan tai ylittdd ne. Hyva laatu on pdamaara, jota palveluyritys tavoittelee. (Mt.)

Asiakkaan tuntemalla laadulla on kaksi perusosatekijaa, joista ensimméainen on
tekninen laatu eli lopputulosulottuvuus. Tekninen laatu tarkoittaa sita, mita asi-
akkaat saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, ja silla on suuri merkitys
heidan arvioidessaan palvelun laatua. Lopputuloksen tekninen laatu jaa asiak-
kaalle, kun tuotantoprosessi ja ostajan ja myyjanvuorovaikutus ovat ohi. Toinen
osatekija on prosessilaatu eli toiminnallinen ulottuvuus. Prosessin toiminnallinen
laatu tarkoittaa sitd, miten asiakas saa palvelun ja millaisena hén pitdd saman-

aikaista tuotanto- ja kulutusprosessia. (Gronroos 2001, 100-101.)
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Asiakkaat muodostavat palvelun laadusta usein kokonaisarvion, joka antaa
yleiskuvan asiakkaiden mielipiteista, ja jota tutkimuksissa on helppo mitata.
Usein on kuitenkin syyta tarkastella asiakkaiden laatuarvioita tarkemmalla tasol-
la, jolloin perehdytaan laadun eri osa-alueisiin eli ulottuvuuksiin. Palvelun laa-
tuun keskittyvien tutkimusten perusteella on |0ydetty tekijoita, joita asiakkaat
yleensa kayttavat palvelujen laatua arvioidessaan. Eri |ahteiden mukaan laadun
ulottuvuudet voivat vaihdella viiden ja kymmenen valilla, mutta jokaisesta mallis-
ta loytyvat seuraavat viisi paaulottuvuutta (Parasuraman, Zeithaml & Berry
1988):

1. varmuus: lupausten tayttaminen, odotusten vahvistuminen ja hyvan toimin-
nan jatkuvuus

2. palveluvalmius: henkiloston halukkuus palveluun ja palvelunopeus

3. luottamus: kyky saavuttaa luottamuksellinen suhde asiakkaaseen

4. henkilokohtainen huomioiminen: asiakkaan kunnioitus, huolenpito ja yksil6l-
listen tarpeiden huomioiminen

5. fyysiset puitteet: palvelun ulkoiset puitteet, toimitilat, laitteet, henkilosto seka

muu materiaali.

Edella mainitut osa-alueet ilmenevat useimmissa palveluissa. Se, mihin tekijoi-
hin asiakas kiinnittda huomionsa, vaihtelee. Joissakin tilanteissa asiakkaat pe-
rustavat laatuarvionsa kaikkiin viiteen tekijaan, toisissa tilanteissa he saattavat
kayttaa vain yhta tekijad. Esimiehen tehtavana palveluyrityksessa on huolehtia
siitd, ettd palvelun tuotantoon osallistuvalla henkilostélla on valmiudet ja mah-
dollisuus varmistaa palvelun laadun osa-alueiden toteutuminen. (Lamsa & Uusi-
talo 2003, 60-61.)

Palvelun laatumielikuva koostuu Lahtisen ja Isoviidan (2001, 55 - 57) mukaan
palveluodotuksista, palvelukokemuksesta ja imagosta. Palvelukokemus muo-
dostuu palveluympériston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun lopputuloksen
laadusta. Ensivaikutelma syntyy ensimmaisten sekuntien tai minuuttien aikana,
ja syntynyt kuva on melko pysyva. Palvelun laatumielikuvaan vaikuttava imago

muodostuu asiakkaan omien aikaisempien kokemusten ja arvostusten pohjalta.
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Imago vaikuttaa palveluodotuksiin ja toimii suodattimena palvelukokemuksille.

Yrityksen yleinen tunnettuus yleensa parantaa imagoa, mutta ei aina.

Palveluodotukset. Asiakkaan palveluun kohdistamat odotukset ovat palvelua
ja sen toimittamista koskevia uskomuksia, jotka virittyvat ennen palvelun kayt-
to&. Odotukset toimivat vertailukohtina, kun asiakas arvioi saamaansa palvelua
palvelutapahtuman aikana ja sen jalkeen. Asiakkaan odotukset vaikuttavat osal-
taan asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Laadukkaan palvelun aikaansaa-
minen edellyttéda siis, etta asiakkaiden odotukset tunnetaan ja ymmarretaan riit-
tavan tarkasti. Kun tunnetaan odotusten taso, myos yrityksen voimavarat voi-
daan saada kaytt6on toivotulla tavalla. Odotusten mukaista palvelua tarjoamalla

varmistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys. (Lamsa & Uusitalo 2003, 51.)

Odotusten merkitys asiakkaan laatukokemuksessa on suuri. Asiakkaalle syntyy
ostoprosessin aikana odotuksia mm. lopputuloksesta, laadusta, hinnasta ja pal-
veluymparistdsta. Odotukset jakautuvat ennakoiviin ja normatiivisiin eli ohjeelli-
siin odotuksiin. Odotukset ovat ennakoivia, kun asiakas kokee palvelun ensim-
maista kertaa ja normatiivisia, kun asiakkaalla on palvelusta jo aikaisempia ko-
kemuksia. (Ylikoski 1999, 119-120.)

Jukka Ojasalo (1999) esittda dynaamisen odotusmallin, jossa asiakkaalla on
kolmenlaisia odotuksia: Asiakkaalla on hamaria (sumeita) odotuksia, kun h&n
haluaa ongelmansa ratkaistavan, mutta hanella ei ole tarkkaa kasitysta siita,
mita pitaisi tehda. Julki lausutut (eksplisiittiset) odotukset ovat asiakkaan mie-
lessa selvid jo ennen palveluprosesseja, ja ne voivat olla joko realistisia tai epa-
realistisia. Asiakkaalla voi olla myo6s hiljaisia (implisiittisid) odotuksia, jolloin
asiakas pitaa palvelun elementteja niin itsestaan selvind, ettei han tietoisesti

edes ajattele niitd. (Gronroos 2001, 135.)

Ylikosken (1999, 120 — 122) mukaan asiakkaiden odotukset ovat sekd kaksi-
tasoisia etta joustavia. Asiakkaalla on kéasitys hanelle riittdvasta palvelusta ja
myos siitaq, millaista palvelua han haluaa saada. Hyvaksyttavan palvelun alue

sijoittuu néiden kahden tason valiin ja talla alueella asiakas on myds valmis
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joustamaan palvelusta. Asiakkaiden odotusten tasoja on selvennetty Ylikosken
edellisten maaritelmien pohjalta kuviossa 4.

Haluttava palvelu

Hyvaksyttava palvelu

Riittava palvelu

Kuvio 4 Palveluodotusten tasot (Ylikoski 1999, 120 — 122)

Asiakkaan odotusten taso ja se, miten tarkeistéa asioista on kyse, vaikuttaa hy-
vaksyttavan alueen kokoon ja odotusten joustavuuteen. Jos palvelu pysyy hy-
vaksyttavalla tasolla, ei asiakas valttdméatta huomaa eroa. Jos rajat ylitetdan tai

alitetaan, kiinnittda se asiakkaan huomion.

3.4 Keskeisimmat palvelukysymykset fotoliikkeessa

Olen poiminut luvun loppuun keskeisimpia asioita koskien menestyvaa fotolii-

kettd ja sen palvelua vuonna 2010:

- asiakkaan tarpeita kunnioittava laadukas ja luotettava palvelu, johon kuu-
luu olennaisesti asiakkaiden ammattitaitoinen opastaminen ja neuvonta

- palveluhenkisyys ja kiinnostus asiakkaita kohtaan

- kattava, asiakkaan toiveet ja tarpeet tunteva palvelupaketti

- laadukas ydinpalvelu ja tata tukevat litannais- ja erikoispalvelut

- palvelupakettia tukeva imago ja markkinointi

- ajan mukainen myymalékonsepti ja uuden teknologian vaatimat palvelut

- palvelukulttuuri ja sen tuoma tunnettuus asiakkaiden kesken, hyva liike-

paikka
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Erityisesti viimeisten kymmenen vuoden aikana fotoliikkeiden on ollut elintarke-
aa panostaa muun ohella my6s edella mainittuihin palvelukysymyksiin selviyty-
akseen koko alan mullistaneesta digitalisoitumisesta. Kyseiset palvelukysymyk-

set tulevat esille my6s seuraavassa paaluvussa "Valokuvausalan murros”.

4 VALOKUVAUSALAN MURROS

Valokuva on ollut keskeinen valine viime vuosisadan muistojen tallentajana.
Valokuvassa kaynti oli 1900-luvun alkupuolella yksi elaman kohokohtia, jonka
kuvattava muisti lapi elamansa. Valokuvaus on yhteiskunnan muuttumisen ja
yleisen vaurastumisen mukana muuttunut. Valokuvauksessa ei enédé kayda ker-
ran elaman aikana, vaan kuvia nappaillaan jatkuvasti. Valokuvaamisen evoluu-
tio on aika, jolloin valokuva muuttuu valikoidusti tallennetuista tapahtumista ku-
viin siirrettyihin tapahtumiin. Nykyinen sukupolvi eldéd valokuvauksessa digiaikaa

ja myds kannykkéakameroiden aikaa. (Heiniméki 2006, 52.)

Digiaikaan siirtyminen on merkinnyt muutosta koko valokuvausalalla. 1990-
luvun lopulla tapahtunut valokuvauksen digitalisoituminen on suurimpia murrok-
sia valokuvauksen historiassa. Vaikka monet ammattilaiset ja valokuvaukselle
omistautuneet harrastelijat edelleen kayttavat filmid, on digitaalikuvaus muutta-
nut koko valokuvauksen kentan. Filmien, valokuvapapereiden ja muiden valon-
herkkien materiaalien valmistus on selvasti supistunut, ja useat perinteiset ka-

meranvalmistajat ja tietotekniikan valmistajat ovat fuusioituneet.

Taman luvun tarkoituksena on kayda lapi digitalisoitumisen murroksen vaiheita
ja kulkua seka perehtya digitalisoitumisen aiheuttamiin vaikutuksiin niin valoku-

vauksen véhittaisalan kaupoissa kuin muotokuvauksen alalla.
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4.1 Valokuvauksen tekniikka ennen ja nyt

Digitaalikameran kuvanmuodostus toimii samalla tavalla kuin perinteisen filmi-
kameran, hyodyntéaen objektiivia linsseineen ja himmentimineen. Digitaalisessa
kamerassa kuvanmuodostus kuitenkin poikkeaa siind mielessé perinteisesta
filmikamerasta, ettda digitaalisessa kamerassa kuvat talletetaan sahkdisessa
muodossa muistikortille, kun taas filmikamerassa kuva tallentuu filmille. Digitaa-

lisissa kameroissa valonherkka kenno on korvannut filmin.

Sana ’digitaalinen” on peraisin latinan sanasta digitus. Digitaalinen merkitsee
tosiasiassa tietoa, joka tallennetaan tietokoneen ymmartamaan muotoon. "Digi-
taalikuva” sana otettiin kayttodn noin vuonna 1995, jolloin se korvasi kéasitteen
"elektroninen stillkuva”. Tietokoneella kaikki tieto on digitaalisessa muodossa.
Tama tarkoittaa sitd, etta kaikki tietokoneelle tallennettu ja tietokoneella esitet-

tava tieto on pohjimmiltaan numeerista. (Nykrog 2005, 8-12.)

Yleisimmat digikameroissa kaytetyt tekniikat ovat CCD-kenno ja CMOS-kenno.
Digitaalitekniikan avulla tavallisen kuluttajankin on helppo jalkikasitella ja arkis-
toida kuvia. Digitaalisessa valokuvauksessa kuvattavan kohteen valo muute-
taan digitaalikameran valonherkan kennon avulla digitaalimuotoon ja tallenne-
taan muistikortille, mink& jalkeen kuva voidaan siirtda tietokoneen kiintolevylle
kuvankasittelyd ja tallennusta varten. Filmikameroilla eli ns. analogisilla kame-
roilla kuva tallentuu suoraan valoherkalle filmille, joka on myéhemmin kehitetta-
va. (Viljanen, Karhula & Miettinen 2003, 93; Wikipedia 2010.)

Ensimmainen elektroninen kamera nahtiin Japanissa 24.8.1981, kamera oli So-
nyn Mavica. Tosin Mavica oli enemmankin tekninen taidonnéayte kuin kayttokel-
poinen tydvéline. Tama toi tekniikkaan ja valokuvausalaan uusia mahdollisuuk-

sia. Tiedostomuotoja kehitettiin ja hyvaksyttiin. (Nykrog 2005, 8.)

1990-luvun alussa alkoi tapahtua. Mikrotietokoneiden hinnat olivat laskeneet, ja
kohtuuhinnalla sai jo koneen, jossa oli riittavasti resursseja kirjoittamiseen ja
laskemiseen. Canon lon oli ensimmainen kayttdkelpoinen digitaalikamera, ja se

julkistettiin vuonna 1990. Se oli hinnaltaan kilpailukykyinen hyviin jarjestelma-
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kameroihin verrattuna. Kahden tuuman pienelle videolevykkeelle mahtui 50 ku-
vaa. Parantamisen varaa loytyi kuvanlaatua tarkkailtaessa, mutta tulevaisuus

naytti innostavalta. (Nykrog 2005, 8.)

Kokonaisuus muotoutui hitaasti, mutta varmasti. Markkinoille tuli pian Adobe
Photoshop ja muita kuvankasittely-ohjelmia. Kiintolevyt suurenivat, prosesso-
reista tuli nopeampia ja RAM-muistin eli kayttémuistin tai keskusmuistin, koko
kasvoi moninkertaiseksi. Hinnat laskivat ja se mahdollisti suuremmat kuvatie-

dostot, joiden laatu veti jo vertoja perinteisille filmeille. (Mt.)

Vuosikymmenen puolivalissa kehitys nopeutui huomattavasti. Edullisia digitaali-
kameroita valmisti Olympus ja Canon oli hyvana kakkosena. Kameroita ostivat
l&ahinn& oppilaitokset ja yritykset. Kodak teki edullisia digitaalikameroita ja kes-
kittyi vahvasti ammattilaiskameroihin ja seurasi kehityksessaan Olympusta ja
Canonia tehden naiden jarjestelméakameroista digitaaliset versiot. (Nykrog 2005,
8.)

Kaanne tapahtui 1990-luvun lopulla. Olympus onnistui laskemaan tavallisten
digitaalikameroiden hintaa niin, etta kaikilla oli niihin varaa. Talléin ensimmaista
kertaa digitaalikamera pystyi kilpailemaan hinnallaan ja kuvanlaadullaan filmi-
kameroiden kanssa. Vuonna 2004 Canon EOS 300D oli ensimmaisia digitaali-
sia jarjestelmakameroita, joiden runko maksoi alle 1 000 euroa. Samaan aikaan

kamerakannykoilla pystyi jo ottamaan kohtalaisen hyvia kuvia. (Mt.)

Digikuvaus on muuttanut valokuvauksen luonnetta monin tavoin. Valokuvien
muuttaminen vaati ennen manipulointia ja erikoisasiantuntemusta pimiéssa
tyoskenneltaessa. Digikuvauksen myota tama on historiaa, koska kuvien muok-
kaamisesta ja korjailusta on tullut valtavan yleista. Nykyisin tietokoneet mahdol-
listavat erittdin tarkkojen digitaalikuvien kasittelyn, ja sitd pidetaan taysin luon-
nollisena asiana, vaikka digitaalikuvauksen historia onkin kovin lyhyt. Digitaali-
nen valokuvaus on aiheuttanut yleisesti niin suuren muutoksen, ettd se vaikut-

taa jo kulttuurihistoriaan. (Nykrog 2005, 8.)
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Aiemmin valokuvia voitiin tilata postitse ja myéhemmin Internetiin tulleilla sovel-
luksilla, jotka ovat olleet kadytdssa jo vuosia. Ennen kuin digitaalikamerat yleis-
tyivat, filmi l&hetettiin kehitettavéaksi ja kuvat sai paperiversioina, seka halutes-
saan CD:lla. Uskon, ettd tulevaisuudessa perinteisia filmikameroita on enaa
harvalla, ja perinteisten kameroiden kuvien kehittdminen tulee kallistumaan en-
tisestaan verrattuna digitaalisten kuvien kehittamiseen. Perinteisilla filmikame-
roilla otettujen kuvien teettamiseen voinee tulla tulevaisuudessa lisamaksuja
filmien lahettdmisesta ja kehittamisesta, kun taas digitaalikuvat pystytaan lahet-
tamaan suoraan Internetin kautta tai muistitikuilla yrityksille. Digitaalisen kame-
ran kayttaja saastdd myos filmien ostamisessa, silla kameroissa kaytetdan

muistikortteja, joista osalla saattaa olla jopa elinikéinen takuu.

4.2 Digitalisoitumisen murros ja sen vaikutukset valokuva-alaan

Digitaalinen tekniikka on muuttanut suuresti niin muotokuvaajayrittajien kuin
fotomyyjienkin tydta. Uudet tekniikat ovat asettaneet uusia vaatimuksia valoku-
vaajille; tekniikka on vahentanyt tyomaaraa, mutta asettanut samalla uusia vaa-
timuksia valokuvaajille, joiden taytyy nyt hallita valokuvan teon prosessi alusta
loppuun. Lisaksi digitaalisen kehityksen johdosta sekd muotokuvauksen yrittajat
ettd fotomyymalat ovat joutuneet sijoittamaan uusiin laitteisiin ja palveluihin se-

ka uuden tekniikan vaatimaan koulutukseen.

Valokuva-alan yritykset ovat sopeutuneet vaihtelevasti digitalisoitumisen tuomiin
muutoksiin. Etenkin kuvien kehittdmiseen keskittyneet yritykset ovat joutuneet
lopettamaan liikkeitadn joukoittain viimeisten kymmenen vuoden aikana. (Jokila
2010.)

4.2.1 Murros valokuvausalan vahittdismyymaldissa

Yli 40 vuotta valokuvausalan vahittaiskaupassa tydskennellyt Lappeenrantalai-
nen yrittdja Marita Schuvalow (Helios, 21.9.2010, henkil6kohtainen tiedonanto)
kertoi valokuvausalan digitalisoitumisen murroksen tapahtuneen “rytinalla” ja
nopeasti. Murros ei tullut hiljalleen tai vaiheittain, vaan se tuli yllattaen ja siihen

taytyi reagoida nopeasti. Noin kymmenen vuotta sitten digitaalisten kameroiden
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ensimmaisind vuosina vahittaismyymaldissa oltiin epéavarmoja siita, jaavatko
digitaaliset kamerat ja menetelmat kayttoon vai eivat. Oltiin epauskoisia digitaa-
likameroiden suosion kestosta ja pohdittiin paljon sitd uskalletaanko ottaa run-
saita maarid uudenlaisia digikameroita myymalaan varastoon, kun tulevaisuu-
desta ja niiden menekista ei ollut takeita. Tilanne oli yrittdjan mukaan pelottava
ja yllattava.

Yrittdjien ei ollut heti helppo sopeutua digitaalisuuden murrokseen. Valoku-
vausalan vahittdismyymaldissa vallitsi epavarmuus siita, valtaako digitaalisuus
koko alan vai ei. Ei uskallettu luottaa uuteen teknologiaan ja pohdittiin, tuliko
digitaalisuus jaddakseen vai oliko se vain hetkellinen teknologiatrendi. Erityisen
vaikean sopeutumisesta Schuvalowin mukaan teki se, etta fotomyymaldiden
taytyi samanaikaisesti palvella seka uutta ettd vanhaa asiakaskuntaa ja tarjota
heille palveluita sekd sopeutua uuteen ja oppia itsenaisesti uudesta teknologi-
asta alan kysynnan mukaan. Koska myo6s asiakkaat olivat epavarmoja, toimivat
alan vahittdiskaupan myyjat samanaikaisesti opettajina asiakaskunnalle, joka
taas vei paljon energiaa myymaldiden muulta toiminnalta. Schuvalowin mukaan
murroksessa vaikeinta olikin juuri uuden omaksuminen. Kyseenalaistettiin, mis-
sa vaiheessa tulisi luopua vanhasta teknologiasta ja ottaa uusi digitaalitekniikka
kokonaan kayttoon, mika vuorostaan herétti paljon investointikysymyksia.

(Schuvalow, M., yrittdja, Helios, 21.9.2010, henkilokohtainen tiedonanto)

Ennen digitalisoitumista valokuvausalan vahittaismyymaldissa myytiin enim-
makseen kameroita seka laitteita ja kuvanvalmistus oli perinteisesti suurin valo-
kuvaliikkeiden tulonlahde. Paperikuvien tekeminen filmeista vahentyi kuitenkin
huomattavasti sen jalkeen, kun ihmiset ryhtyivat kuvaamaan digikameroilla. Tar-
jolla on runsaasti kuvapalveluja, joiden avulla digikuvistakin saadaan tehtya pe-
rinteisia valokuvia, mutta monet katsovat silti kuvansa suoraan tietokoneen ruu-

dulta. Kuvien jakelunkin voi nykydan tehda digitaalisessa muodossa.

Etela-Saimaan artikkelissa (Jokila 2010) Lappeenrannan Helioksen liikkkeenhar-
joittaja Marita Schuvalow kertoo kuvien kehittamisen |&hteneen pieneen nou-
suun muutaman vuoden hiljaiselon jalkeen. Hanen mukaansa ihmiset kuvaavat
nyt paljon enemman kuin aikaisemmin, koska kameroiden hinnat ovat laske-

neet. Digikuvauksen helppous onkin aiheuttanut sen, ettd nykyaan saatetaan
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digitaalisesti kehittda 2000 kuvaa kerralla, kun filmikameroiden aikana saatettiin
valmistaa vain noin 4 — 7 filmirullaa vuodessa. Shuvalow (yrittaja, Helios,
21.9.2010, henkilokohtainen tiedonanto) toteaa taman johtuvan osittain muisti-
korttien suurista muistimaarista. Taman vuoksi kuluttaja helposti tuntee, ettei
jaksa, tai ehdi teettaa kuvia paperille, jolloin kuvat helposti teetetddn vasta
muistikortin ollessa melkein tdynna. Kuvien kehittdmistd ovat myds lisanneet
uudet nettikaupat, jotka toimittavat netin kautta kehitettavaksi lahetetyt kuvat

helposti postitse suoraan tilaajan kotiin.

Uusien myyntiartikkeleiden etsiminen fotomyymaldiden perinteisen liikketoimin-
nan, filmin kehittdmisen, tilalle on ollut elinehto. Pysyédkseen ajan hermolla on
fotomyymaldiden taytynyt laajentaa palveluitaan muun muassa Internetissakin
tarjottaviin erilaisiin kuvapalveluihin, kuten kuvakirjoihin, hiirimattoihin, mukeihin
ja kortteihin. Schuvalow (yrittaja, Helios, 21.9.2010, henkilokohtainen tiedonan-
to) painottaakin, etta digitalisoitumisen myé6ta fotomyymaldissa on voitu erikois-
tua ja nain tarjota asiakkaille runsaasti uusia lisdpalveluita ja erikoistuotteita.
Samalla han kuitenkin huomauttaa, etta lisapalveluiden ja — tuotteiden skaala
on usein niin suuri, ettad kuluttajat eivat ole laisinkaan tietoisia kaikista mahdolli-
sista tarjolla olevista palveluista. Vaikka lisdpalvelut ovat nykyaikana tarkea lisa
fotomyymaldissa, ne ovat kuitenkin sivuasia kuvien teettdmisen rinnalla, silla
asiakkaat kokevat helposti muun muassa kuvakirja-palvelut ja muut lahjatuot-
teet tyolaiksi.

On selvaa, etta asiakkaiden tarpeet ovat muuttuneet alan digitalisoitumisen
myo6ta. Koska koko kuvaamisen ala on perinpohjaisesti muuttunut, taytyy alan
vahittaiskaupoissa Schuvalowin mukaan painottaa erityisesti henkilokohtaista
opastusta ja neuvontaa. Useat asiakkaat kaipaavat ammattiosaajan rohkaisua
digijarjestelmien kaytt6on. Opastaminen ja neuvonta tulee ottaa huomioon eri-
tyisesti ikdantyvien asiakkaiden kohdalla. Digikuvauksen helppous ja monipuoli-
suus ovat kuitenkin nuorentaneet selvasti fotomyymalodiden asiakaskuntaa, ja
juuri nuoret kuvaavat nyt enemman kuin aikaisemmin. Kamera kulkee nuorten
elamassa enemman mukana kuin aikaisemmin. Valokuvaus ei ole en&a vain
ammattilaisten ja harrastelijoiden etuoikeus, silla kameran voidaan jo sanoa

l6ytyvan jokaisesta taloudesta. Ihmiset kuvaavat nyt enemman kuin milloinkaan
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aikaisemmin. (Schuvalow, M., yrittdja, Helios, 21.9.2010, henkil6kohtainen tie-

donanto.)

Koska asiakkailla on nykyaikana kiire, tulee varustuksen myymaléissa olla hyva
ja kattava. Nykyaan on aikaisempaa tarkeampaa tehda kuvien valmistus asiak-
kaille mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi. Koska palveluissa tavoitellaan ny-
kyaan nopeutta ja helppoutta, on digitaalisuuden myota fotomyymaloissa pai-

nuttu erityisesti kuvapalveluissa entista enemman itsepalvelun suuntaan.

Myds markkinointi on muuttunut digitalisoitumisen myo6téa. Paikallisessa markki-
noinnissa halutaan panostaa entista enemman juuri kuvapalveluihin ja niiden
helppouteen. Liséksi paikallisessa mainonnassa pyritaan vetoamaan perheisiin
ja perheen arvoihin, ja ndin muistuttamaan muun muassa pysyvista muistoista,
joita jalkipolville jaad paperikuvista. Ennen digitalisoitumista mainontaan panos-
tettiin 1ahinna vain suurien sesonkien aikana (esimerkiksi joulu) tai kun myyntiin
tuli uusia laitteita, kun taas nykyisin panostetaan useammin tapahtuvaan, jatku-
vaan mainontaan. (Schuvalow, M., yrittaja, Helios, 21.9.2010, henkilokohtainen
tiedonanto.)

Uuden tekniikan myo6ta kilpailu on kansainvélistynyt ja kiristynyt. Internet on
mahdollistanut sen, ettd kuluttajat voivat tilata kuvansa, filmins&, muistikorttinsa,
kameransa jne. suoraan ulkomaisilta jalleenmyyjiltd. Liséksi kilpailua on tiuken-
tanut digikameroita ja muistikortteja myyvat tietokone- ja kodinkoneliikkeet seka
paivittdistavarakaupat. Koska alan paikalliset vahittaismyymalat eivat pysty os-
tamaan samanlaisia mé&éarid digitaalisia laitteita kuin edella mainitut suuret
kauppaketjut, ei laitemyynnissa ole lahdetty kilpailemaan ns. suurempien kans-
sa, vaan valokuvausalan vahittaiskaupoissa kilpaillaan osaamisella ja ammatti-
taidolla. (Schuvalow, M., yrittja, Helios, 21.9.2010, henkilokohtainen tiedonan-
to.)

Fotokaupassa asiantuntemus on hyvin vahvaa ja tata asiakkaat edelleen arvos-
tavat. Kun fotokaupasta ostaa digikameran, silla opetetaan myods kuvaamaan.
Lisaksi paperille tehty "oikea” valokuva on edelleen juuri sellainen muisto, joka

varmasti sailyy ja jota on miellyttava katsella.
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Digitaalitekniikan kehityksen vaatimat suuret investoinnit ja lisaantynyt kilpailu
nakyvat erityisesti valokuvausalan vahittaiskaupan toimipaikkojen ja henkiloston
romahtaneessa maarassa. Taulukosta 2 voidaan nahda valokuvausalan véhit-
taiskaupan henkiloston, toimipaikkojen ja liikevaihdon kehitys vuosina 1995 —
20009.

Taulukko 2 Valokuvausalan vahittaiskaupan henkilosto, toimipaikat ja lilkevaihto
vuosina 1995 — 2009 (Santasalo & Koskela 2008, 131-132; K-Kauppiasliitto
05/08, 05/09 & 05/10)

henkil6sto toimipaikat liikevaihto
(milj. €)
1995 958 455 85
1996 973 451 89
1997 1002 448 96
1998 1043 469 99
1999 1078 459 101
2000 1061 446 106
2001 1026 432 101
2002 1031 428 104
2003 953 415 102
2004 859 381 96
2005 769 362 90
2006 684 334 78
2007 600 315 100
2008 600 300 90
2009 550 290 90

Taulukosta 2 voidaan muun muassa havaita, etta kymmenen vuoden aikana
valokuvausalan vahittaiskaupan henkilostd on vahentynyt 528 tyontekijalla.
Henkil6sté on vahentynyt vuoden 1999 huippuluvusta 1078 nykyiseen 550 tydn-
tekijaan. Liséksi voidaan nahda, etta toimipaikat ovat vahentyneet vuoden 1998
huippuluvusta 469 nykyiseen 290 toimipaikkaan.

Kuviossa 5 on esitetty havainnollistavasti viivakaavion muodossa valoku-

vausalan vahittaiskaupan henkiloston kehitys vuosina 1995 — 2009.
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Kuvio 5 Valokuvausalan vahittdiskaupan henkiloston kehitys vuosina 1995 —
2009 (Santasalo & Koskela 2008, 131-132; K-Kauppiasliitto 05/08, 05/09 &
05/10)

Kuten kuviosta 5 voidaan havaita, fotomyymalét ja niiden henkildstd ovat supis-
tuneet viimeisten viidentoista vuoden aikana dramaattisesti. Jyrkimpaan las-
kuun henkiloston maara lahti vuonna 2002, jolloin henkiléstda oli 1031. Vuoteen
2009 mennessa tama luku on pienentynyt 481 tyontekijalla 550 tydntekijaan.
Viisitoista vuotta sitten fotomyymalassa saattoi olla 5 — 10 tyontekijaa, kun ne

nykyaan toimivat yleisesti 1 — 3 tydntekijan voimalla.

Henkilokunnan véaheneminen on pitkalti ollut pakon sanelemaa ja henkilgston
vaheneminen juontaa juurensa digitalisoitumisen aiheuttamaan hintojen romabh-
tamiseen. Palvelujen hintojen lasku yhdistettyna vaadittuihin laite- ja koulutusin-
vestointeihin on aiheuttanut sen, ettei enaa ole varaa pitaa yhta paljon henkil6-
kuntaa kuin ennen valokuvausalan murrosta. (Schuvalow, M., yrittaja, Helios,
21.9.2010, henkilokohtainen tiedonanto.)

Kuviossa 6 on vield esitetty viivakaaviona valokuvausalan véhittaiskaupan

toimipaikkojen kehitys vuosina 1995 — 20009.
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Kuvio 6 Valokuvausalan vahittaiskaupan toimipaikkojen kehitys vuosina 1995 —
2009 (Santasalo & Koskela 2008, 131-132; K-Kauppiasliitto 05/08, 05/09 &
05/10)

Kuten kuviosta 6 voidaan havaita, on toimipaikkojen maara ollut tasaisessa las-
kussa aina vuodesta 1998. Vuonna 2009 valokuvausalan vahittaiskaupan toi-
mipaikkoja oli jaljella enaa 290, kun niitd viela kymmenen vuotta sitten, eli
vuonna 1999, oli 459. Vuonna 2005 Fotokaupan liiton toiminnanjohtaja Lea
Herttua arvioi murroksen jalkeen jaljelle jaavan lopulta 200-250 toimipaikkaa.
(MTV3 Uutisarkisto 2005.)

4.2.2 Murros muotokuvauksessa

Muotokuvauksen puolella digitalisoituminen tapahtui hitaammin kuin valoku-
vausalan vahittaiskaupoissa. Osaltaan tAma johtui uusien laitteiden kalleudesta,
osaltaan siita, etteivat kuvaajat pitdneet uutta teknologiaa tyénsa kannalta tar-

peellisena. (Ammattinetti 2010.)

Yli 20 vuotta muotokuvaajana toiminut paikallinen yrittdja Marja-Leena Ilmoni
(Studio Kuvatorni, 27.9.2010, henkilokohtainen tiedonanto) kertoo investointiky-
symysten olleen painava syy alan hitaassa digitalisoitumisessa. Kaikki laitteisto
tuli uusia, ja taman lisaksi uusi koulutus ja opettelu vei aikansa. Vaikeinta muo-
tokuvauksen digitalisoitumisessa oli yrittdjan mukaan ohjelmistojen ja tietoko-

neiden kayton oppiminen ja niiden tekniikan yhdistaminen digilaitteistoon ja ka-
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meroihin. Lisaksi llmonin mukaan digilaitteet eivat olleet aluksi viela tarpeeksi
kehittyneitd ja nopeita ammattikuvaukseen, ja tiedon saaminen uudesta teknii-

kasta ja ammattitason laitteista oli vaikeaa.

Digitaalinen tekniikka on muuttanut suuresti valokuvaajan tyota. Digilaitteistoon
siirtyminen on vaatinut paljon opettelua ja isojen investointien tekemista. Uudet
tekniikat ovat poistaneet vanhoja tydvaiheita, mutta asettaneet samalla uusia
vaatimuksia valokuvaajille, joiden taytyy nyt hallita valokuvan teon prosessi
alusta loppuun. Tyoméaard on lisdantynyt huomattavasti, kuvien kasittelyyn ja
korjailuun seka tiedostojen muokkaamiseen kuluu suurin osa valokuvaajan
ajasta. Kuvien tyostamiseen kuluva aika on kaksinkertaistunut kun muotokuvaa-
jan suurin tyémaara on siirtynyt tietokoneelle. (Ilmoni, M-L., yrittaja, Studio Ku-

vatorni, 27.9.2010, henkilokohtainen tiedonanto.)

Studio- ja miljootyoskentely, seka valine- ja tallennemateriaalien kasittely on
my6s muuttunut nopeasti digitalisoitumisen myo6ta. Valokuvaajan ammat-
tisanastokin on muuttunut. Tarvitaan yhteista kieltéa informaatiotekniikan, uuden
median ja graafisen median kanssa. Valokuvaajan ammatissa ei enaa riita, etta
tuottaa valmiin kuva-originaalin. Kuva pitada myds muokata valmiiksi eri medio-
iden kayttéon. Valokuvaajan pitda hallita graafisen teollisuuden vaatima va-
rierottelu, silla monista kirjapainoista on poistettu kuvanvalmistusosastot koko-
naan. Myods sahkdiseen mediaan vaaditaan kuvia, joita asiakkaan ei tarvitse
endd muokata. Tama on merkinnyt valokuvaajan ammatin monipuolistumis-

ta. (Valokuvaajan ammattitaito 2010.)

Myos arkistointitavat ovat muuttuneet taysin siirryttdessé negatiivien arkistoin-
nista CD-, DVD- ja kovalevytiedostojen tallentamiseen ja arkistointiin. Viela ei
tiedetd, kuinka hyvin kuvat sailyvat tiedostomuodoissa, ja tama herattaakin ky-
symyksia ja epavarmuutta muotokuvauksen alan yrittajissa. (Ilmoni, M-L., yritta-

j&, Studio Kuvatorni, 27.9.2010, henkilokohtainen tiedonanto.)

Kuvankasittelysta on tullut yha tarkedmpi valokuvaajan ammatin osaamisalue.
Myds valokuvaajan koulutusta uudistettaessa tama pitaisi ottaa huomioon. Ny-

kyaikana valokuvaajan pitaé jatkuvasti kouluttaa itsedén ja seurata muotokuva-
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uksen ja kuvienkasittelyn trendeja. Monet toimijat, jotka eivét ole pysyneet muu-

toksessa mukana, ovat pudonneet pois ammatista.

Ongelmalliseksi digitalisoitumisen myodta on noussut se, ettd asiakkaat pystyvat
nyt halutessaan kopioimaan laittomasti muotokuvaajan ottamia valokuvia, joihin
kuvaajalla on tekijanoikeus. Enda ei voi varmasti luottaa siihen, ettd kuvasta
tulee jalkitilauksia, mika on aiheuttanut hinnanostopaineita. (Ammattinetti 2010.)
Hinnannostopaineita ovat luoneet erityisesti myds isot investoinnit jatkuvaan
koulutukseen ja uuteen laitteistoon, sek& huomattavasti lisaantynyt ajan kaytto
kuvien kasittelyyn. (llmoni, M-L., yrittdj&, Studio Kuvatorni, 27.9.2010, henkil6-

kohtainen tiedonanto.)

Digitalisoituminen on tuonut alalle myds positiivisia muutoksia. Kuvan kehitys ei
ole enda niin kallista kuin aikaisemmin. Koska filmin kehitys oli kallista, kuvia
otettiin valokuvaamoissa vahemmin kuin nykyaan. Myos kuvausmaara on siis
huomattavasti lisdantynyt digitalisoitumisen myo6ta. Digitaalikameroiden ansios-
ta kuvista voidaan nyt valitttmasti nahda, ovatko ne onnistuneita ja halutunlai-
sia. Taman johdosta tehddaankin vahemman uusintakuvauksia kuin aiemmin,
jolloin tuloksen naki vasta valmiiksi kehitetyisté kuvista. Lisdksi kuvaustahti on
nopeutunut. Positiiviseksi paikallinen muotokuvaaja mainitsee myods valokuva-
uksen monipuolistumisen ja mahdollisuuden uuden kokeiluun ja tekemiseen.
Nyt muotokuvaaja voi helposti tehda asioita, joista kymmenen vuotta sitten ei
uskallettu edes haaveilla. (Ilmoni, M-L., yrittaja, Studio Kuvatorni, 27.9.2010,

henkilokohtainen tiedonanto.)

Lappeenrantalaisen Studio Kuvapajan toimitusjohtaja Ari Kiljunen kertoo, etta
digitalisoituminen on myds nuorentanut alaa huomattavasti, silla tekniikan muut-
tuminen karsi vanhoja kuvaajia pois, ja uusia yrittdjia on tullut tilalle. (Jokila
2010.) Muotokuvauksessa asiakasmaarat ovat kuitenkin suuresta muutoksesta
huolimatta pysyneet samana, ja juhlakuvissa kdydaan sesonkien aikana niin

kuin ennenkin.
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5 MENESTYVA FOTOLIIKE 2010

Fotoliikkeiden toiminta on muuttunut suuresti viimeisen vuosikymmenen aikana.
Asiakkaat odottavat nopeampaa, tehokkaampaa ja ammattitaitoisempaa palve-
lua kuin ennen. Vastatakseen niin kuluttajien kuin alankin uudistuviin vaatimuk-
siin on fotoliikkeiden taytynyt seurata alan muutoksia ja uudistaa toimintaansa
menestyakseen digitaalisten mullistuksien keskella. Tassa luvussa selvitetddn
lukujen 3 ja 4 pohjalta, mista keskeisimmista elementeistd koostuu menestyva

fotolilke vuonna 2010.

5.1 Menestyvéan fotoliikkeen elementit

Menestyva fotoliike vuonna 2010 koostuu seuraavista elementeista:

- kyky seurata aikaansa ja alan muutoksia ja kehitysta

- sopeutumiskyky

- ajanmukainen myymalakonsepti ja uuden teknologian vaatimat palvelut
- ammattitaitoinen opastaminen ja neuvonta

- palveluhenkisyys ja kiinnostus asiakkaita kohtaan

- asiakkaan tarpeita kunnioittava laadukas ja luotettava palvelu

- kattava, asiakkaan toiveet ja tarpeet tunteva palvelupaketti

- laadukas ydinpalvelu ja tata tukevat litannais- ja erikoispalvelut

- hyva liikepaikka

- Internet-nékyvyys

Menestyvan fotoliikkeen on kriittisen tarked& seurata aikaansa ja teknologian
muutoksia ja kehitysta. Fotoliikkeella on oltava kyky sopeutua markkinoilla val-
litsevaan tilanteeseen. Myymalékonsepti tulee luoda ajan ja vallitsevan tekno-
logian mukaisesti ja uuteen teknologiaan on oltava uskallusta hypatd mukaan.
Asiakkaille taytyy pystya tarjpamaan uuden teknologian vaatimia palveluita ja

ammattitaitoista osaamista.
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Tarkeinta on kuitenkin muistaa palvelun luotettavuus ja laatu. Palvelun tulee olla
asiakkaan tarpeita kunnioittavaa. Palveluhenkisyys ja kiinnostus asiakkaita ja
heidéan tarpeitaan kohtaan ovat elintarkeitd valokuvausalan muuttuneessa ym-
paristossa. Koska asiakkaiden tarpeet ja koko valokuvaamisen kentta ovat digi-
taalisuuden myotd muuttuneet, tulee palveluun kuulua olennaisesti myds asiak-
kaiden ammattitaitoinen opastaminen ja neuvonta mm. digitaalikameroiden kay-

tossa.

Opastaminen ja neuvonta tulee ottaa huomioon erityisesti ikaantyvan asiakkaan
kohdalla, silla teknologian uudistuessa ikaantyvan ihmisen edellytetddn osaa-
van enemman, hallitsevan enemman, valitsevan enemman ja paattavan enem-
man. Ikaantyvien negatiivisen suhtautumisen teknologiaa kohtaan on todettu
lisdantyvan negatiivisen kayttokokemuksen eli tuotteiden vaikeakayttdisyyden ja
heikon kaytonopetuksen vuoksi, kun taas positiivinen kayttdkokemus kannustaa
kayttamaan tuotteita ja palveluja. Ikaantyvat asiakkaat kaipaavat usein ammat-

tiosaajan rohkaisua uusien jarjestelmien kaytdossa. (Leikas 2008.)

Menestyvan fotoliikkeen taytyy lisaksi pystya tarjoamaan asiakkaille kattava,
asiakkaan toiveet ja tarpeet tunteva palvelupaketti, jota yrityksen imago ja
markkinointi tukevat. Aikaisempaa tarkeammaksi nyt nousee myo6s niin kutsutut
litannaispalvelut, joiden merkitys valokuvausalan vahittaiskaupassa kasvaa
jatkuvasti. Ydinpalvelun lisaksi taytyy nyt kyetd tarjoamaan asiakkaille useita

erikoistuneita palveluita.

Tallaisia fotoliikkeissa tarjottavia erikoispalveluita ovat muun muassa:

- kuvakioskit (asiakas voi tehda digikuvatilauksen itsenaisesti ja muun mu-
assa rajata, sdataa kuvan vaaleutta ja muuttaa kuvien savyja)
- kuvakortit
- kuvakorjailut
- kaitafilmin siirto DVD:lle
- kuvatuotteet kuten
- hiirimatot

- kuvakirjat
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t-paidat

vuosikalenterit

palapelit

sisustustaulut

mukit jne.

Edella mainittujen uusien myyntiartikkeleiden etsiminen fotomyymaldiden perin-
teisen liiketoiminnan, filmin kehittdmisen, tilalle on ollut monille alan yrityksille
elinehto valokuvauksen miltei kokonaan siirryttyé digitaaliseksi. Kyseiset eri-
koispalvelut luovat usein lisdarvoa yrityksen toiminnalle. Lisapalveluiden avulla
yritys erottuu Kilpailijoista ja tarjoaa asiakkaille mahdollisimman yksildllista ja

laadukasta palvelua.

Kuvissa 4 — 6 on esitetty yleisimpia fotoliikkeiden tarjoamia kuvatuotteita; kuva-

kirjoja, vuosikalentereita ja palapeleja.

Kuva 5 Kuvatuote vuosikalenteri (Extrafilm 2010)
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Kuva 6 Kuvatuote palapeli (Extrafilm 2010)

Kuvien 4 — 6 kuvatuotteiden tarkoituksena on tarjota asiakkaille mahdollisuus
persoonalliseen omista digikuvista tehtyyn tuotteeseen. Nain omia loma- tai juh-
lamuistoja voi sailyttaa erilaisella ja luovalla tavalla. Kuvatuotteita mainostetaan

usein myos persoonallisina lahjatuotteina.

Koska kilpailu on tiukkaa, olennaista on myos hyva ja keskeinen liikepaikka se-
k& Internet-nékyvyys. Internetin kayton jatkuvasti kasvaessa yrityksille on tarke-
aa luoda nakyvyytta verkossa, jotta asiakkaat loytaisivat yrityksesta tietoa sita
hakiessaan. Mahdollisesta Internet-sivustosta saatavia hyotyja on monia: se
lisaa yrityksen nékyvyytta ja on viestintavalineena nopea, reaaliaikainen seka
edullinen suhteessa kayton monipuolisuuteen. Lisaksi erityisesti pienille yrityk-
sille etuja ovat muun muassa parempi tavoitettavuus ajallisesti ja alueellisesti,
laajempi tunnettuus, mainonnan laajennuksen edullisuus, henkiléresurssien

saastot asiakaspalvelussa ja asiakaspalvelun tehostamisen mahdollisuus.

Menestyakseen fotoliikkeen on tarke&é saavuttaa tunnettuus asiakkaiden kes-
ken. Nain jo saavutettua asiakaskuntaa ei meneteta kilpaileville yrityksille, kuten

online-kaupoille ja suurille kodinkone- ja paivittaistavarakaupoille.

5.2 Asiantuntijan lausunto

Luku "Menestyva fotoliike 2010” annettiin Lappeenrannan Helioksen yrittajan,

Marita Schuvalowin, luettavaksi ja arvioitavaksi. Tarkoituksena oli kysya hanen
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mielipiteita&n luvussa esitetyistd menestyksen elementeista ja selvittaa 10ytyiko
luvusta hanen mielestdén kaikki oleellinen menestyvasta fotoliikkeesta.

Schuvalowin (yrittaja, Helios, 5.11.2010, henkilokohtainen tiedonanto) mukaan
tekstissa kaikki oleellinen tulee hyvin esille, ja tyéssd on ymmarretty onnis-
tuneesti alaa ja menestyksen osatekijoitd. Kaikki osatekijat 10ytyvat tekstista
selvasti ja ymmarrettavasti. Schuvalowin mielesta erityisesti hyva liikkepaikka on
edelleen ykkostekija menestyksessa, taman jalkeen tarkeysjarjestyksessa tule-
vat hanen mukaansa sopeutumiskyky ja ajanseuranta sek& ammattitaitoinen

opastaminen ja Internet-nékyvyys.

Schuvalow (yrittaja, Helios, 5.11.2010, henkilékohtainen tiedonanto) kiittéaa eri-
tyisesti, ettd vanhukset ja Internet-néakyvyys on muistettu ottaa tekstissa hyvin
esille. Lisaksi Schuvalow toteaa, ettd erikoispalveluiden valikoima kasvaa koko
ajan ja vain taivas on rajana: "Kaikkea saa, esilinasta ja nallesta suihkuver-

hoon”.

6 ARVIOINTI

Opinnaytteesséani paneuduttiin  valokuvausalan véhittaiskaupan ja muotoku-
vausyritysten kokemiin muutospaineisiin ja haasteisiin, joita valokuvauksen digi-
talisoituminen on aiheuttanut. Tyota tarkasteltiin alan yrittdjien nakokulmasta.
Tutkimuksessa pyrittiin  selvittdmaan erityisesti digitalisoitumisen vaikutuksia

fotoliikkeiden toiminnassa.

Aiheen loytdminen opinnaytteelle vei aikaa ja oli aluksi hankalaa. Kiinnostava
aihe loytyi kuitenkin lahipiirin ja opettajien avulla ja tarkennuksella. Opinnayt-
teeni edistyi rauhallisesti ja varmasti. Aloitin opinndytteen tekemisen ajoissa ja
pyrkimykseni oli tehda mahdollisimman tehokkaasti opinnaytetta erityisesti ke-
vaan aikana, jolloin syksylla opinnaytteen aikataulu sallisi hieman verkkaisem-

mankin kirjoittamisen. Opinnaytetyoni eteni aikataulun mukaisesti.
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Koska aiheeni on hyvin ajankohtainen ja sita voi tutkia usealta kannalta ja var-
sin laajalti, on opinnaytteeni vain pintaraapaisu siitd, mita kaikkea digitalisoitu-
minen on tuonut mukanaan valokuvausalalle. Samaa aihetta voitaisiin tutkia
myo6s esimerkiksi kuluttajien ja asiakkaiden kannalta, valokuvalaitteiden maa-
hantuojien kannalta, tai vaikkapa Internetissa toimivien digitaalikuvatuotteita
tuottavien yritysten kannalta.

Tyobssa selvisi, etta digitaalisuus on muuttanut perustavanlaatuisesti alan yritta-
jien toimintaa. Valokuvausalan vahittdiskaupassa muutos tuli yhtakkia ja toi mu-
kanaan huomattavaa epavarmuutta tulevaisuudesta. Digitaalitekniikan kehitys
on vaatinut suuria investointeja ja selvasti lisannyt kilpailua. Tama puolestaan
on johtanut valokuvausalan vahittaiskaupan henkiléston seké toimipaikkojen
maarien romahtamiseen. Valokuvausalan vahittdiskaupan toimipaikat ovat va-
hentyneet kymmenesséa vuodessa 459 toimipaikasta 290 toimipaikkaan, eli 169
valokuvausalan vahittdiskaupan toimipaikkaa on joutunut sulkemaan ovensa.
Henkildstbn maara lahti suurimpaan laskuun vuonna 2002, jolloin henkilostéa
oli 1031 ja vuoteen 2009 mennesséa tama luku on kuitenkin pienentynyt 550
tyontekijaan. Henkilokunnan vaheneminen on pitkalti ollut pakon sanelemaa, ja
henkiloston vaheneminen juontaa juurensa digitalisoitumisen aiheuttamaan hin-
tojen romahtamiseen. Palvelujen hintojen selkea lasku yhdistettyna vaadittuihin
laite- ja koulutusinvestointeihin on aiheuttanut sen, ettei enaé ole ollut varaa

pitdad yhta paljon henkilokuntaa kuin ennen digitaalisuuden murrosta.

Muotokuvauksen puolella ongelmalliseksi digitalisoitumisen mydta on noussut
se, ettd asiakkaat pystyvat nyt kopioimaan laittomasti muotokuvaajan ottamia
valokuvia, joihin kuvaajalla on tekijanoikeus. Tasta johtuen enda ei voi luottaa
siihen, etta kuvasta tulee jalkitilauksia, mika on aiheuttanut hinnanostopaineita.
Hinnannostopaineita ovat luoneet myds isot investoinnit jatkuvaan koulutukseen

ja uuteen laitteistoon.

Uudet tekniikat ovat asettaneet uusia vaatimuksia valokuvaajille, joiden taytyy
nyt hallita valokuvan teon prosessi alusta loppuun. Tyomé&ara on lisdantynyt
huomattavasti, kuvien kasittelyyn ja korjailuun seka tiedostojen muokkaamiseen

kuluu suurin osa valokuvaajan ajasta.
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Tyossa tuli ilmi ettd digitalisoituminen on tuonut valokuvausalalle myds monia
positiivisia muutoksia. Kuvien kehitys ei ole enda niin kallista kuin aikaisemmin,
ja valokuvaus kokonaisuudessaan on monipuolistunut, mik&d on mahdollistanut
muun muassa muotokuvaajille uusien menetelmien kokeilun ja kayttdonoton.
Lisaksi digitalisoituminen on mahdollistanut fotomyymaldiden erikoistumisen ja
nuorentanut asiakaskuntaa. Digikuvauksen helppous on aiheuttanut sen, etta
valokuvaus ei ole enaa vain ammattilaisten ja harrastelijoiden etuoikeus. Ihmi-
set kuvaavat nyt paljon enemman kuin koskaan aikaisemmin, osittain tdma joh-

tuu kameroiden hintojen laskusta.

Mielestani opinnaytetydni onnistui tavoitteiden mukaisesti, mutta aihe olisi salli-
nut syvemmankin tutkimisen. Opinndytetydni mielenkiintoisessa ja ajankohtai-
sessa aiheessa on paljon potentiaalia kattavampaan ja syventyneempaankin
tutkimukseen, enka paassyt aiheeseen aivan niin syvalle kuin olisin toivonut,
osittain lahteiden puutteiden takia. Uskon ettd tulevaisuudessa kyseisesta ai-
heesta 10ytyy varmasti enemmé&n mielenkiintoisia ja merkittavia laajoja tutki-
muksia ja kirjallisuuden teoksia, jotka avaavat valokuvausalan kohtaamia haas-

teita ja vaiheita, syvemmin ja laajemminkin kuin oma tutkimukseni.

Koska opinnaytteeni kasittelee hyvin uutta ilmiota, ei siitd juuri ole tehty tutki-
muksia tai teoreettista kirjallisuutta. Aihetta on kasitelty hyvin harvakseltaan
myo6s alan kirjallisuudessa, osittain varmastikin siksi, ettad digitalisoitumisen ai-
heuttamat muutokset jatkuvat edelleen. Tasta johtuen aihetta kasittelevaa kirjal-
lista materiaalia oli vaikea Ioytdd. Kaytinkin enimmakseen lahteend alan omien
kokemuksieni lisaksi henkilékohtaisia kontakteja ja keskusteluja itse alan yritta-

jien kanssa.

Kaiken kaikkiaan opinnaytteen tekeminen oli kiehtova ja kasvattava prosessi.
Opin, ettd aikataulun tekeminen ja sen noudattaminen helpottaa ja jouduttaa
huomattavasti niin opinnaytteen kuin mink& tahansa muunkin projektin etene-
mistd. Toinen tarked oppimiskokemus oli taysin itsenainen kirjallinen tydskente-
ly ja tiedonhaku. Kun tyon eteneminen on tyon tekijan itsensa vastuulla, se vaa-

tii muun muassa oma-aloitteista aktiivista tiedonhakua useista eri lahteista ja
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tietynlaista itsekuria ja kykya poimia ja loytaa lahteista omalle tyolle olennaiset
asiat.
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