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Arkkitehtitoimiston liiketoiminnan kehittdminen ei ole ollut
arkkitehtien vahvuuksia, vaikka se voisi mahdollistaa myos
arkkitehtitoimiston muiden pdamadirien toteuttamisen. Ark-
kitehtitoimiston liiketoiminnan kehittimiseen, arvon tuotta-
miseen ja strategiaan liittyvdd tutkimusta on tehty varsinkin
Suomessa vihdn. Diplomityén tavoitteena on tuottaa kaytdn-
nollista tietoa arkkitehtitoimiston osakkaille ja tyontekijoille,
jotta he voisivat edistdd paremmin toimistonsa paamaaria.

Diplomityon tavoitteena on selvittdad, miten arkkitehtitoimis-
ton tulisi toimia tuottaakseen arvoa asiakkaalle. Tutkimus-
kysymyksind on selvittdd, milld on arvoa arkkitehtitoimiston
asiakkaalle sekd miten arkkitehtitoimiston strategia ja viestintd
tukevat arvon tuottamista.

Diplomityon tutkimusmenetelmid ovat kirjallisuuskatsaus ja
sen pohjalta tehdyt haastattelut. Haastateltavina oli sekd ark-
kitehtitoimistojen osakkaita ettd arkkitehtitoimistojen asiak-
kaita.

Ty6 jakautuu kolmeen osaan. Kirjallisuuskatsausosassa sel-
vitetddn tarjooman, strategian ja viestinndn merkitystd ark-
kitehtitoimiston arvon luonnille. Haastattelututkimusosassa
tutkitaan, miten asiakkaat ja arkkitehtitoimistot niakevit tutki-
muskysymyksiin liittyvit teemat. Johtopaatoksissd kasitellddn
asiakkaiden ja arkkitehtitoimistojen keskeiset nakemyserot ja
yhteisymmarryksen aiheet sekd annetaan konkreettisia ehdo-
tuksia arkkitehtitoimiston toiminnan kehittdmiseen.

Asiakkaiden ja arkkitehtitoimistojen yhtend nikemyserona oli
prosessin merkitys arvon tuottamisessa: arkkitehdit korostivat
asiakkaita enemmain lopputuloksen merkityst, ja jotkin asiak-
kaat nakivit prosessin jopa tarkedampéné kuin lopputuloksen.
Arkkitehdit nakivit oman ammatinkuvansa vastaamisena use-
an eri tahon intresseihin, kun taas erityisesti yksityiset asiak-
kaat odottivat arkkitehdin olevan oman alansa asiantuntija ja
tekevian asiakkaan toiveiden mukaisia ratkaisuja. Arkkitehtien
ihanteena oli monialainen toiminta, mutta asiakkaat nékivit
arkkitehtitoimistot segmentoituneina ja odottivat erikoistu-
mista.

Monista seikoista vallitsi yhteisymmarrys: sekd asiakkaat ettd
arkkitehdit pitivit yhteisten tavoitteiden ja motivaation 16yta-
mistd tarkednd hyvien ratkaisujen I6ytdmiselle. Luottamus, hy-
vat kokemukset ja henkilokohtaiset suhteet olivat tarkeitd sekd
asiakkaille ettd arkkitehdeille.

Tutkimuksen pohjalta laaditut kehittaimisehdotukset liittyvat
arkkitehtitoimiston strategiaan ja viestintdan. Strategian kehit-
tdmisen keinoja ovat tietoisempi strateginen suunnittelu, jous-
tava ja perusteltu strateginen muutos, tietoinen ja osaamiseen
perustuva erikoistuminen sekd avoimempi suhtautuminen
kasvun mahdollisuuksiin. Viestinnin kehittdmisen tarkeimpia
keinoja ovat brianddys, tapahtumiin osallistuminen ja verkos-
toituminen sekd arkkitehtitoimiston tavoitteiden mukaisissa
medioissa ndkyminen.
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Business development has not been a strength for architectu-
ral firms, even though it could help the firm to reach its other
goals. Especially in Finland there has been little research about
the value creation, strategic planning and communication of
architectural firms. The goal for this thesis is to provide useful
information for partners and employees of architectural firms,
so that they could better support the objectives of the firm.

The goal for this thesis is to find out what an architectural firm
should do to create value for its clients. The research question
is to find out what clients’ value and how strategy and commu-
nication can support value creation.

The research methods for this thesis are a literary review and
interviews. Both clients and partners of architectural firms

were interviewed.

The thesis is divided into three parts. in the literary review part,
the meaning of offering, strategy and communication for archi-
tectural firms are explored. In the interview research part the-
se themes are investigated by considering the views of clients
and architects. First the similarities and differences in opinions
will be addressed in the conclusions part. Finally, some conc-
rete suggestions for the means of developing the operations of
architectural firms and reaching customers are given.

One difference in opinion between clients and architects was
the meaning of process in value creation: architects empha-
sized the importance of a final product more than clients, and
some clients saw the process as even more important than the
end result. Architects viewed, that their profession is answe-
ring to many different stakeholders’ expectations, whereas
clients expected the architect to be an expert in its own field
and deliver solutions according to the clients wishes. Diversity
in projects was an ideal for the architects, whereas clients saw
architectural firms as segmented and expected specialization.

There was a consensus on many aspects between clients and
architects: both regarded common goals and motivation as
important for finding good solutions. Trust, good experiences
and personal relationships were important for both clients and
architects.

The suggestions for development of are related to the strategy
and communication of architectural firms. Suggestions for
strategy development are a more intentional strategic plan-
ning, adaptive and justified strategic change, a purposeful and
competence-based specialization and a more open attitude to-
wards the different possibilities of growth. The most important
ways for developing communications are branding, attending
and networking in events and visibility in media that supports
the goals of the architectural firm.
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1.1 TUTKIMUSAIHE

Tutkimus on toteutettu yhteistyossd Arkkitehtitoimistojen
Liitto ATL ry:n kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa
kaytdnnollista tietoa arkkitehtitoimiston osakkaille ja tyonte-
kijoille, jotta he voisivat edistdd paremmin toimistonsa pda-
médrid. Tdmén tavoitteen mahdollistamiseksi tulee selvittas,
miten arkkitehtitoimisto tuottaa arvoa asiakkaalle, miten ark-
kitehtitoimiston strategia tukee nditd tavoitteita ja miten ark-
kitehtitoimisto voi edistdd padmidriddn viestinndn keinoin.
Tutkimusaiheena on selvittdd, minkélaisen kokonaisuuden
asiakasarvo, strategiset valinnat ja viestintd muodostavat ark-
kitehtitoimiston kannalta, sekd miten arkkitehtitoimisto voisi
kehittad toimintaansa timén tiedon pohjalta.

Tutkimusaihe ei kuulu tyypilliseen suomalaiseen arkkitehdin
koulutukseen. Vuonna 2014 Suomen arkkitehtiliitto SAFA:n
teettdmaéssd jasentutkimuksessa kdy ilmi, ettd suomalaiset ark-
kitehdit pitavat tdrkeimpind osaamisalueina neuvottelutaitoa,
kaytdnnon ongelmanratkaisua ja lainsdddannén tuntemusta.
Kyselyssd vain alle 10% vastanneista piti tiedotusta ja mark-
kinointia erittdin tarkedni osaamisalueena. (Jonna Kangasoja
2014, 20.) Tutkimuksen asiakasarvoon, strategiaan ja viestin-
tadn liittyvit teemat ovat kuitenkin térkeitd sekd yrittdjana ettd
tyontekijand toimivalle arkkitehdille. Taimén tutkimuksen yh-
tend tavoitteena on tutkia jasentutkimuksessa havaittujen asen-
teiden perusteluja ja 16ytad niihin vaihtoehtoisia nakokulmia.

Arkkitehtitoimiston padméirien edistimiselld tarkoitetaan
tassd tutkimuksessa ensisijaisesti arkkitehtitoimiston liiketoi-
minnan kehittdmisté, joka mahdollistaa muiden padméaarien
saavuttamisen. Arkkitehdin motiiveja voivat olla merkityk-
sellisyyden hakeminen, ammattikunnan arvostuksen saami-
nen tai laadukkaan arkkitehtuurin tekeminen. Arkkitehtitoi-
miston litketoiminnan kehittiminen ei ole ollut arkkitehtien
vahvuuksia. Oman liiketoiminnan kehittdminen ei kuitenkaan
valttamatta ole kilpailua toisia vastaan, vaan keino luoda kehit-
tymismahdollisuuksia koko arkkitehtialalle. Arkkitehtitoimis-
ton liiketoiminnan kehittdminen on tarpeellista, jotta silld olisi
riittdvat voimavarat ydinosaamisensa toteuttamiseen. (Staffan
Carenholm 2006, 3-12.)

Arkkitehtitoimiston liiketoiminnan kehittdmiseen, arvon tuot-
tamiseen ja strategiaan liittyvdd tutkimusta on tehty varsinkin
Suomessa vihén. Viimeisimpana poikkeuksena on Matti Pirt-
timéden (2014) diplomityd Arkkitehtitoimiston menestysteki-
jat’, joka kasittelee arkkitehtitoimiston menestyksen méaritel-
mad ja menestykseen vaikuttavia tekijoitd. Tamd diplomityo
jatkaa ja laajentaa tuota aihepiiria keskittymalla arkkitehtitoi-
miston menestyksen edistimiseen asiakasarvon, strategian ja
viestinndn ndkékulmista.

Diplomityon ohjaajina toimivat arkkitehtuurin laitoksen pro-
fessori Ilmari Lahdelma sekd teollisuustalouden laitoksen
professori Saku Mékinen. Monitieteinen ohjaus mahdollistaa
uudenlaisen ndkokulman diplomitydssi. Monipuolisen tiedon
saamiseksi kysymyksid kartoitetaan sekd arkkitehtitoimistojen
ettd asiakkaiden nakokulmista haastattelujen avulla.
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1.2 TUTKIMUSKYSYMYS

Diplomityon tavoitteena on selvittdd, miten arkkitehtitoimis-
ton tulisi toimia tuottaakseen arvoa asiakkaalle. Tutkimusky-
symys on jaettu kahteen osaan:

1. Mill4 on arvoa arkkitehtitoimiston asiakkaalle?

2. Miten arkkitehtitoimiston strategia ja viestintd tukevat
arvon tuottamista?

1. tutkimuskysymystd varten selvitetddn, miten asiakkaat ja
arkkitehdit ndkevét asiakasarvon ja arkkitehdin tarjooman
luonteen. Haastatteluissa selvitetddn, mikd merkitys asiakasar-
von tuottamisessa on prosessilla ja arkkitehdin roolilla raken-
nushankkeessa. Lisaksi selvitetdan, mitd ndkokulmia asiakkail-
la ja arkkitehdeilla on asiakassuhteista ja luottamuksesta. Naita
havaintoja yhdistetadn teoria-aineiston nakokulmiin.

Toisen tutkimuskysymyksen tavoitteena on selvittdd, miten
arkkitehtitoimisto voi luoda strategian, joka tukee asiakasar-
von luomista ja arkkitehtitoimiston tavoitteita. Strategian mer-
kitystd arkkitehtitoimistolle tarkastellaan ensin kirjallisuus-
katsauksen avulla, jonka péditeemoja ovat strateginen asema,
strateginen valinta ja strategian toimeenpano. Haastatteluiden
avulla selvitetddn asiakkaiden ja arkkitehtien nakemyksid ark-
kitehtitoimistojen erikoistumiseen. Arkkitehtien haastatteluilla
selvitetadn, miten arkkitehtitoimistot suhtautuvat toimintaym-
péristdssd tapahtuviin muutoksiin ja strategisiin valintoihin,
kuten kasvuun.

2. tutkimuskysymyksen selvittdmiseksi tutkitaan arkkitehtitoi-
mistojen viestintdd. Haastatteluiden ja kirjallisuuskatsauksen
avulla selvitetddn, miten arkkitehtitoimiston brandi, sisdinen
viestintd ja henkilokohtaiset suhteet tukevat arkkitehtitoimis-
ton arvon tuottamista. Haastattelemalla sekd asiakkaita ettd
arkkitehteja voidaan arvioida eri viestintdkanavien ja ansaitun
median roolia arvon tuottamisessa molemmista nakokulmista.
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1.3 TUTKIMUSMENETELMAT

Diplomityon tutkimusmenetelmid ovat kirjallisuuskatsaus ja
sen pohjalta tehdyt haastattelut. Haastateltavina oli seka arkki-
tehtitoimistojen osakkaita ettd arkkitehtitoimistojen asiakkai-
ta. Tutkimusta varten tehtiin yhteensd 13 haastattelua. Naistd
viisi oli asiakasorganisaatioiden rakennuttamisesta vastaavien
henkiloiden haastatteluita. Haastateltavana oli sekd yksityi-
sid ettd julkisia asiakkaita. Arkkitehtitoimistojen osakkaiden
haastatteluja oli seitseman. Lisdksi haastateltiin yhté arkkiteh-
titoimiston viestintapaillikkod. Haastateltavana oli kooltaan ja
toimintatavoiltaan erilaisia arkkitehtitoimistoja.

Haastattelut toteutettiin 1-2 tuntia kesténeiné teemahaastatte-
luina, joiden tavoitteena oli saada mahdollisimman syvillinen
ja monipuolinen kuva haastateltavien nakemyksista. Vertaile-
malla erilaisten arkkitehtien ja asiakkaiden nakoékulmia toi-
siinsa saatiin monipuolinen kuva tutkimuksen eri teemoista.
Haastattelujen tavoitteena ei ollut tuottaa tilastollisesti validia
tietoa, vaan luoda mahdollisimman syvillinen ja rikas kuvaus
tutkimusaiheesta.

Diplomity6sséd edetddn teorian kautta empiiriseen aineistoon,
jota analysoidaan ja tulkintaan. Toinen luku eli tutkimuk-
sen teoriaosa on jaoteltu tarjooman, strategian ja viestinnian
osa-alueisiin. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole ollut luoda
uutta teoreettista mallia, vaan soveltaa olemassa olevia teori-
oita arkkitehtitoimiston arvon tuottamisen ymmaértamiseen.

Kolmannessa luvussa esitellddn tarkemmin tutkimuksen me-
todi, eli kuinka teoria-luvussa kasiteltyja teemoja tutkitaan em-
piirisesti. Neljannessd luvussa haastatteluiden tulokset yhdis-
tetddn kokonaisuuksiksi ja analysoidaan. Viidennessd luvussa
esitellddn teorian ja haastatteluiden tulosten pohjalta laaditut
johtopditokset. Johtopaatoksissa kasitelladn ensin asiakkaiden
ja arkkitehtitoimistojen keskeiset nidkemyserot ja yhteisym-
marryksen aiheet. Lopuksi annetaan konkreettisia kehittami-
sehdotuksia arkkitehtitoimiston toiminnan kehittdmiseen seka
asiakkaiden tavoittamiseen.
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1.4 KESKEISET TEORIAT

Arkkitehtitoimiston tarjoomaa kuvaava keskeinen teoria on
palvelun laatu -malli, joka siséltdd tidrkeimmat korkealaatui-
sen palvelun tarjoamiseen vaadittavat tekijat. Malli sisdltad
viisi kuilua, jotka estdvit onnistuneen palvelun tuottamisen.
Ndistd erityisen tarked on asiakkaan odotusten ja johdon kisi-
tysten vilinen kuilu, jonka pohjalta tutkimuksessa selvitetdan
asiakkaiden odotuksia. Arkkitehtitoimiston viestinnén tarkas-
telu liittyy kuiluun, joka on palvelun tuottamisen ja ulkoisen
viestinnén vilissa. Palvelun laadulle on l6ydetty timéan mallin
pohjalta viisi kriteerid, jotka ovat luotettavuus, reagoivuus, va-
kuuttavuus, empatia ja aineelliset tekijit. (Parasuraman et al.
1985, 44-47.)

Arkkitehtitoimiston strategian kisittely pohjautuu kolmivai-
heiseen jatkuvan strategisen johtamisen prosessin malliin.
Malli perustuu strategian jakamiseen kolmeen osaan, jotka
ovat strateginen asema, strateginen valinta ja strategian toi-
meenpano. Strategiseen asemaan vaikuttavat organisaation
ulkoinen toimintaympdristd sekd organisaation kyky vastata
tahdn resursseillaan. Strategisessa valinnassa on kyse siitd, mi-
ten organisaatio erottuu kilpailijoistaan, ja kuinka se kilpailee
tai tekee yhteisty6td ndiden kanssa. Strategian toimeenpano
tarkoittaa varmistumista siitd, ettd tehdyt strategiset valinnat
toteutetaan kiytinndssd. Ndmé osa-alueet eivat valttamatta
seuraa toisiaan lineaarisesti, vaan muodostavat toisiinsa lomit-
tuneen kokonaisuuden, jossa eri osa-alueet vaikuttavat toisiin-
sa. (Johnson et al. 2008, 13-15.)

Arkkitehtitoimiston viestinndn keskeinen teoria on malli, joka
kuvaa viestinndn elementteja. Malli sisdltad tehokkaan viestin-
nédn yhdeksan keskeisté tekijad. Kaksi niistd kuvaa viestinnan
tarkeimpid osapuolia: lahettdjdd ja vastaanottajaa. Kaksi tekijaa
kuvaa viestinnén tarkeimpid tyokaluja, viestid ja mediaa. Nelja
tekijad kuvaa viestinndn tdrkeimpiéd toimintoja: koodaamista,
tulkintaa, reaktiota ja palautetta. Viimeinen tekiji on melu,
joka kuvaa sattumanvaraisia ja kilpailevia viesteja, jotka saat-
tavat héiritd aiottua viestintaa. Viestinnan kasittelyn osa-alueet
pohjautuvat osin malliin, joka kuvaa kolmea markkinoinnin
osa-aluetta palvelualoilla. Néitd ovat ulkoinen markkinointi,
sisdinen markkinointi ja interaktiivinen markkinointi. (Kotler
& Keller 2016, 431-432, 584-585.)
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1.5 KASITTEET

ARVO

“Arvo tarkoittaa sidosryhméan kokemusta tarkastelun kohteen
hyodyllisyydestd” (Kai Laamanen 2009, 139). Téssa tutkimuk-
sessa keskitytadn erityisesti arkkitehtitoimiston asiakkaiden
kokemukseen arkkitehtitoimiston tarjooman arvosta.

ARVON TUOTTAMINEN

”Yrityksen tarjooman kiyttamisen myota tietylle henkil6lle
tai organisaatiolle syntyvit subjektiiviset hyodyt ja kdyttéarvo”
(Tikkanen & Aspara 2008, 203).

ARVOT

Toiminnan perusperiaatteet, joiden mukaan yrityksessd ele-
tadn. Arvot ovat konkreettinen tapa ilmaista yrityksen kulttuu-
ri. (Mika Kamensky 2014, 57.)

ASIAKAS, TILAAJA

Asiakas on organisaation tuotteiden ja palveluiden hyédynta-
jd. Asiakkaita voivat olla kuluttajat, yritykset ja liiketoiminta-
kumppanit. (Laamanen 2009, 99.) Méiritelmédn mukaan ark-
kitehtitoimiston asiakkaita ovat muutkin tahot, kuin ne, jotka
maksavat arkkitehdin palkkion. Téssd tutkimuksessa termié
asiakas kdytetdan ensisijaisesti synonyymina tilaajalle.

ASIAKASARVO

Asiakkaan kokema arvo muodostuu asiakkaan kokeman hyo-
dyn ja kustannusten vilisestd suhteesta (Kotler & Keller 2016,
150).

ASIAKASSUHDE

Muuttuva sosiaalinen rakenne, joka ohjaa taloudellisten osa-
puolten vilistd vaihdantaa (Tikkanen & Aspara 2008, 204).

BRANDI

”Nimi, merkki, symboli, muoto tai niiden yhdistelma4, joka aut-
taa tietyn tarjoajan tuotteiden ja palvelujen tekemisessd tun-
nistettavaksi ja erilaiseksi suhteessa muiden tarjoajien tuottei-
siin ja palveluihin” (Tikkanen & Aspara 2008, 205).

ERILAISTAMINEN (DIFFEROINTI)

Markkinointitoimintaa, jolla pyritddn luomaan niin ainutlaa-
tuinen tarjooma tai niin vahva brandi, ettd asiakkaat ostavat
tdtd tuotetta tai palvelua lahes kilpailusta riippumatta (Tikka-
nen & Aspara 2008, 209).

FOKUSSTRATEGIA

Yrityksen pyrkimysten ja resurssien keskittiminen kapeaan,
hyvin méiriteltyyn markkinasegmentiin kilpailuedun luomi-
seksi (Tikkanen & Aspara 2008, 209).

KILPAILUETU

“Kilpailuetu on asiakkaan perustelu hankkia organisaation
tuotteita ja palveluita” (Laamanen 2009, 95).

KYVYKKYYS

Toistettavissa oleva toimintamalli tai rutiini, joka kayttaa hy-
viksi saatavilla olevia resursseja tuotteiden ja/tai palvelujen
tuottamisessa ja toimittamisessa asiakkaille” (Tikkanen & As-
para 2008, 213).

MARKKINOINTI

Taloudellisten osapuolten vililld tapahtuvan vaihdannan ai-
kaansaamiseksi, tehostamiseksi ja ylldpitamiseksi tarkoitettua
tavoitteellista toimintaa (Tikkanen & Aspara 2008, 215).

MARKKINOINTISTRATEGIA

Yrityksen markkinointistrategia on se ohjelma, jonka avulla
yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkailleen, omistajilleen ja
muille verkostokumppaneilleen (Tikkanen & Aspara 2008,
215).

MISSIO

Missiolla tarkoitetaan tédssd tutkimuksessa yrityksen toimin-
ta-ajatusta ja elamantehtdvai. Yrityksen missio on strategian
pysyvin elementti, jonka alle sijoittuvat muut strategiset ele-
mentit. (Mika Kamensky 2014, 57-67.)
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POSITIOINTI

Tietyn tarjooman asemoiminen asiakkaan mielessd suhteessa
kilpailijoiden tarjoomiin (Tikkanen & Aspara 2008, 203).

PROJEKTI

“Ennalta méiritettyyn padmadradn tihtiadva monimutkaisten
ja toisiinsa liittyvien tehtdvien muodostama ainutkertainen
ajallisesti, kustannuksiltaan ja laajuudeltaan rajattu kokonai-
suus” (Tikkanen & Aspara 2008, 219).

RESURSSI

“Resurssi on pysyvdisluonteinen valmius, jota hydodynnetdan
prosessin toteutuksessa” (Laamanen 2009, 131). Resurssit voi-
daan jakaa aineellisiin ja aineettomiin resursseihin.

SINISEN MEREN STRATEGIA

Strategia, jossa kehitetddn sellainen arvoinnovaatio, joka luo
tietyille asiakkaille ylivertaista tai tdysin uudenlaista arvoa ver-
rattuna markkinoilla aiemmin olleisiin tarjoomiin (Tikkanen
& Aspara 2008, 222).

SIDOSRYHMA

”Sidosryhmén muodostavat ne yksilot tai ryhmat, joilla on
kiinnostusta organisaation menestykseen ja kyvystd tuottaa
haluttuja tuloksia” (Laamanen 2009, 135).

STRATEGIA

Strategian avulla yritys tietoisesti hallitsee ulkoisia ja sisdisié
tekijoitd siten, ettd yritykselle asetetut tavoitteet pystytddn saa-
vuttamaan (Mika Kamensky 2014, 19).

TARJOOMA

Yrityksen tuotteista ja palveluista sekd niihin liitetyistd mieli-
kuvista koostuva kokonaisuus, jonka kautta konkretisoituu yri-
tyksen kyky tuottaa arvoa asiakkailleen (Tikkanen & Aspara
2008, 224).

TOIMINTA-ALUE

”Toiminta-alue kuvaa, milld tavalla organisaatio maarittelee ja
rajaa oman toimintansa luodakseen arvoa asiakkaalle” (Laa-
manen 2009, 90).

TUOTE JA PALVELU

“Tuote ja palvelu ovat ratkaisu organisaation ulkopuolisen asi-
akkaan ongelmaan” (Laamanen 2009, 127). T4ss4 tutkimukses-
sa tuotteesta ja palvelusta kiytetdan yhdessd termié tarjooma.

VIESTINTA

Viestintd on sanomien vaihdantaa ldhettdjan ja vastaanotta-
jan vililla. Tutkimuksessa viestintdé tarkastellaan ensisijaisesti
siirron ndkokulmasta keskittyen siihen, millaista tietoa viesti
valittad, mika on viestin sisélto ja millaista osanottajien vilinen

valitys- ja vaihtotoiminta on. (Risto Kunelius 2003, 10, 14.)

VERKOSTO

Taloudellinen toimijajoukko, jonka olemassaolo ja toiminta
vaikuttavat verkoston jokaisen yksittdisen toimijan toimin-
tamahdollisuuksiin. Verkosto koostuu esimerkiksi myyjistd,
asiakkaista, kilpailijoista ja palveluntarjoajista. (Tikkanen &
Aspara 2008, 229.)

VISIO

Yrityksen tulevaisuuden tahtotila pitkalld aikavililla (Mika Ka-
mensky 2014, 57).

YDINOSAAMINEN

Organisaation kyky kéyttad resurssejaan strategisten tavoittei-
densa saavuttamisessa (Tikkanen & Aspara 2008, 212).
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ASIAKAS-
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Téssd luvussa arkkitehtitoimiston tarjoomaa kisitellddn asia-  rooliin liittyvid teemoja ovat arvon kaappaaminen, péaatin-
kasarvon luomisen, arkkitehdin roolin seké asiakassuhteiden  tdvalta projektissa ja ongelmanratkaisu arvon tuottamisessa.
hallinnan nakokulmista. Asiakasarvon muodostumista tarkas- ~ Asiakassuhteita kasitellddn arkkitehdin valinnan ldhtokohtien,
tellaan palvelu- ja projektiliiketoiminnan kautta, sekd kisitel-  asiakassuhteiden hallinnan, luottamuksen ja referenssien kaut-
ldan prosessin merkitysti ja lisdarvoa asiakkaalle. Arkkitehdin  ta.
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Asiakas valitsee tarjooman, jonka kokee tuottavan hénelle eni-
ten arvoa. Philip Kotlerin ja Kevin Lane Kellerin (2016, 57)
mukaan kaikkien yritysten tavoitteena on luoda arvoa asiak-
kaalle ja saada siité tuottoa. Asiakkaan kokema arvo on hyoty-
jen ja kustannusten summa, joka koostuu pddasiassa laadusta,
palvelusta ja hinnasta. Tarjooma voi olla yhdistelma tuotetta,
palvelua, informaatiota ja kokemuksia. (mt., 32-33.) Asiakkaan
kokemat hyddyt voivat syntyé esimerkiksi tuotteesta, palvelus-
ta, henkil9stosti tai imagosta. Asiakkaan kokemat kustannuk-
set puolestaan liittyvit kdytettyyn rahaan, aikaan, energiaan ja
psykologisiin kustannuksiin. (mt., 150.)

Nigel Ostimen (2013, 31) mukaan arkkitehdin tulee niahda
vaivaa ymmartddkseen, mikd tuottaa arvoa sen asiakkaille.
Asiakasarvoa on se, mité asiakas tarvitsee, ei se, mité arkkitehti
médrittelee asiakkaan tarvitsevan, ilman asiakkaan kanssa kes-
kustelua. Caroline Colen (2010, 9-10) mukaan arkkitehdeilla
asiakasarvon tuottamisessa palveluun liittyvat asiat nousevat
tarkeimmiksi. Naitd tekijoitd ovat muun muassa projektin
toimittaminen aikataulussa, projektin pysyminen budjetissa,
kyky kuunnella sekd kyky toimia tiimissd ja johtaa suunnitte-
luryhmai. Nama ominaisuudet tarvitaan, mutta niiden avulla
arkkitehtitoimisto ei vield erotu joukosta.

Arkkitehtitoimiston palvelun kehittdmistd voidaan tutkia pal-
velun laatua kuvaavan mallin avulla. Parasuraman et al. (1985,
44-47) ovat luoneet mallin, joka kuvaa tarkeimpia korkealaa-
tuisen palvelun tarjoamiseen vaadittavia tekijoitd. Se sisaltad
viisi kuilua, jotka estdvit onnistuneen palvelun tuottamisen.

Kuilu 1: Asiakkaan odotusten ja johdon kasitysten vilinen
kuilu. Yrityksen johto ei aina nie oikein asiakkaiden toiveita.
Haastatteluissa tdma kuilu tuli ddriesimerkkeina esiin niin,
ettd arkkitehtitoimistossa ajateltiin asiakkaan haluavan laa-
dukkaamman lopputuloksen, mutta asiakas halusi sujuvam-

man prosessin.

Kuilu 2: Palvelun laadun maéérittelyn ja johdon kisitysten
valinen kuilu. Johto saattaa nihda oikein asiakkaan odotuk-
set, mutta ei aseta tyontekijéiden suorituksille oikeanlaista
standardia.

Kuilu 3: Palvelun laadun maérittelyn ja palvelun tuottamisen
valinen kuilu. Tyontekijét saattavat olla kykeneméttomia tai
haluttomia toimimaan maédriteltyjen tavoitteiden mukaisesti.

Kuilu 4: Palvelun tuottamisen ja ulkoisen viestinnén viélinen
kuilu. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat yrityksen edustajien
ja mainosten antamat viitteet. Haastatteluissa kuilu tuli esiin
esimerkiksi niin, etta arkkitehtitoimiston nettisivuilla ker-
rottiin monialaisesta suunnittelusta, mutta asiakas koki silti
arkkitehtitoimiston kyvyt yksipuolisiksi.

Kuilu 5: Odotetun palvelun ja koetun palvelun vélinen kuilu.
Asiakas saattaa tulkita vadrin palvelun laadun.
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Palvelun laadulle on loydetty timan mallin pohjalta viisi kri- PALVELUN LAATU-MALLI
teerid, jotka ovat tirkeysjarjestyksessa:

1. Luotettavuus: Kyky tuottaa luvattu palvelu luotettavasti ja
oikein.

Henkilo-
2. Reagoivuus: Halukkuus auttaa asiakasta ja antaa ripeésti

. Aikaisemmat
kohtaiset kokemukset
tarpeet

palvelua.
3. Vakuuttavuus: Tyontekijoiden osaaminen ja kohteliaisuus
sekd heiddn kykynsi vilittad luottamusta ja itsevarmuutta.

4. Empatia: Vilittdvén, yksil6llisen huomion antaminen
asiakkaille.

Odotettu
5. Aineelliset tekijét: Tilojen, vdlineiston, tyontekijoiden ja palvelu
viestintamateriaalien luoma vaikutelma.
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X ) Kuilu 4
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Mukaillen Parasuraman et al. 1985, 44
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Robert Juddin (1964, 58) mukaan palvelu voidaan médritel-
14 omistusoikeuden siirtymisen kautta: jos omistusoikeus ei
myynnin yhteydessd siirry, kyseessd on palvelu. Kotler ja Kel-
ler (2016, 424) kirjoittavat, ettd toisin kuin fyysisid tuotteita,
palveluita ei voi ndhdd, maistaa, tuntea, kuulla tai haistaa en-
nen kuin ne on ostettu. Vahentdakseen epavarmuuttaan asi-
akkaat etsivét todisteita laadusta hakemalla vihjeitd paikasta,
ihmisistd, vilineistostd, viestintaimateriaalista, symboleista ja
hinnasta. Siksi palveluntarjoajan tulee hallita ndité todisteita ja
konkretisoida aineeton.

Kotler ja Keller (2016, 425-426) listaavat kolme palvelun omi-

naispiirretta:

1. Palvelut tuotetaan ja kdytetddn usein samaan aikaan. Var-
sinkin asiantuntijapalveluiden kohdalla palvelua tarjoavalla
henkilolld on suuri merkitys, eiké sitd voi irrottaa palvelusta.

2. Palvelut eivit ole tasalaatuisia. Koska palvelun laatu riippuu
siitd, kuka palvelun tarjoaa, sen laatu vaihtelee paljon. Tasa-
laatuisuutta voi edistda hyvilld rekrytointi- ja koulutustavoilla,
standardoimalla palvelun tuottamisen prosessia ja tarkkaile-
malla asiakastyytyvaisyytta.

3. Palvelut ovat katoavia. Palveluita ei voi varastoida, mika
voi olla ongelma, kun kysyntd vaihtelee. T4td voidaan hallita
esimerkiksi muuttamalla hinnoittelua tilanteen mukaan.

Tarjooman voidaan mdiritelld sisaltavin sekéd palvelua ettd
tuotetta, joiden vilisen suhteen mukaan tarjooma voidaan
jaotella viiteen kategoriaan (Kotler & Keller 2016, 422).

1. Puhdas konkreettinen tuote, johon ei liity palveluita.

2. Konkreettinen tuote, johon liittyy joitakin palveluita.

3. Hybriditarjooma, jossa sekd tuote ettd palvelu ovat merkit-
tavid.

4. Paaasiallinen palvelu, johon liittyy pienempié tuotteita ja

palveluja.

5. Puhdas palvelu, joka on aineeton.

Tamén jaottelun pohjalta voidaan tarkastella arkkitehtitoimis-
ton tarjooman luonnetta palveluna ja tuotteena. Cole (2010, 1,
10) kirjoittaa, ettd vaikka arkkitehdit lopulta tuottavat tuotteen,
yleensé rakennuksen, he myyvit yhta lailla palvelua. Palvelua
on asiakkaan kanssa yhdessé tyoskenteleminen, jonka avulla
tuote syntyy. Asiakkaan on helpompi erottaa kokemansa huo-
no ja hyva palvelu toisistaan, kuin arvioida suunnitelman laa-
tua. My6s Kotler ja Keller (2016, 423) kirjoittavat, ettd asiakkaat
eivit usein voi arvioida palvelun teknistéd laatua edes palvelun
saamisen jélkeen. Staffan Carenholm (2006, 14) kirjoittaa ark-
kitehtipalvelujen laadun arvioinnin haasteista: “Arkkitehtipal-
velun koettu arvo on jotakin, joka kokonaisuudessaan voidaan
arvioida vasta jélkikéteen.”

Haastattelujen perusteella tdmé ei kuitenkaan pidd kokonaan
paikkansa, sillé julkisilla asiakkailla ja ammattirakennuttajilla
on hyvit edellytykset arvioida suunnitelman laatua. Arkkiteh-
tuurin laadulla ei kuitenkaan ole kaikille asiakkaille yhté suur-
ta merkitystd, ja sen laadun arvioimisen kyvyissd on vaihtelua.
Haastatteluissa korostui myos palvelun laadun merkitys, eiki
prosessin onnistumista voi arvioida kokonaisuutena kuin vasta
projektin loputtua.
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Carenholmin (2006, 14) mukaan markkinoilla, joilla on tarjol-
la useita ldhes samanlaisia korkealaatuisia palveluja, itse pro-
sessi muodostuu tirkedksi kilpailutekijéksi. Arkkitehdin olisi
hyvd ymmartdd, mistd tyoprosessin kohdista asiakkaan kanssa
lopulta muodostuu palvelun koettu arvo. Asiakkaan kokema
arvo ei ole vain suunnitteluratkaisuissa, jotka nakyvit lopuk-
si toimitetuissa asiakirjoissa. Silloin, kun paremmat suunnit-
teluratkaisut ovat tulosta yhteistyostd ja vuorovaikutuksesta
asiakkaan kanssa, asiakkaalle syntyy tyOskentelyprosessista
palveluarvoa. Tama nakokulma tuli esiin haastatteluissa, jois-
sa monet asiakkaat korostivat ratkaisujen yhteista kehittamistd
vuorovaikutuksessa, jolloin hyvda lopputulosta ei synny il-
man prosessia. My6s Carenholmin (2006, 37) mukaan tilaajat
odottavat arkkitehdeilta ennen kaikkea hdiri6tontd prosessia,
ja "Asiakkaan kokemasta arvosta paljon sisiltyy yhteisen tyos-
kentelyprosessin hoitamiseen.” (mt., 14.)

Arkkitehdin tyoskentelyprosessiin liittyy asiakkaan ongelman-
ratkaisun hoitaminen. Cole (2010, 8) kirjoittaa, ettd arkkiteh-
din tulisi olla asiakkaan ongelmanratkaisija sen sijaan, ettd
tuottaisi tuotteen. Tamé ndkokulma oli esilld myds haastatte-
luissa, joissa jotkin asiakkaat halusivat palvelua ja yhteisty6ts,
mutta eiviat ongelmanratkaisua. Asiakkaat puolestaan haluavat
yhteisty6td, kommunikaatiota ja heiddn toiveidensa kuunte-
lemista. Carenholmin (2006, 14) mukaan hyvassd prosessissa
asiakkaalle selvitetddn seuraavat asiat:

1. Miten oikeat asiat tehddan oikeaan aikaan.

2. Miten projektin ongelmanratkaisu hoidetaan.

3. Mitd tehdddn mahdollisimman héiriéttdmén ja konflikteis-
ta vapaan prosessin aikaansaamiseksi.

Arkkitehtitoimiston tarjoomaa voidaan tarkastella palvelui-
den ndkokulman liséksi projektiliiketoiminnan erityispiirtei-
den kautta. Henrikki Tikkanen ja Jaakko Aspara (2008, 22-33)
toteavat, ettd “rakennusala on hyvéa esimerkki perinteikkdasta
toimialasta, jolla projektitoiminta on vallitseva tapa tehda lii-
ketoimintaa” Heiddn mukaansa projektiliiketoiminnasta 16y-

tyvat monimutkaisimmat tarjoomat ja pisimmét aikajanteet.

Toisaalta projektiliiketoimintaan liittyy projektien vaihtele-
vuus. Ostimen (2013, 13) mukaan rakennusalalle on tyypillis-
td, ettd projektit hyvin erikokoisia. Niiden koko voi vaihdella
pienistd yksityishenkiloiden projekteista valtaviin infrastruk-
tuuriprojekteihin.

Sen sijaan, ettd arkkitehtitoimisto keskittyisi vain yksittdisten
projektien markkinointiin ja tarjousten tekemiseen ja voit-
tamiseen, se voisi olla itse aktiivisempi. Tikkasen ja Aspa-
ran (2008, 39) mukaan “vaihtoehto télle kerdilytaloudelle on
proaktiivinen markkinointistrategia, jossa pyritddn yhdessa
asiakkaiden ja muiden verkostokumppanien kanssa syste-
maattisesta konstruoimaan halutun laisia projekteja” Tavoit-
teena on miettid asiakkaiden kanssa yhdessd, minka tyyppisia
ratkaisuja voitaisiin kehittdd. Arkkitehti ei siis oleta, ettd asia-
kas valmiiksi tietdisi, millaisen projektin hdn haluaa tilata tai
kilpailuttaa. Tama nakokulma tuli my6s esille joissakin haas-
tatteluissa, joissa arkkitehdit mainitsivat projektien yhteisen
kehittdmisen asiakkaiden kanssa.

Yksi syy proaktiivisen markkinointistrategian merkitykselle
arkkitehtitoimistojen kannalta on se, ettd tarjousvalmistelu
on kallista ja kilpailevia tarjoajia on monia. Yhteisen kysyn-
nén luominen alentaa valmistelukustannuksia ja nostaa lapi-
menneiden projektien onnistumisastetta. Tikkanen ja Aspara
(2008, 39-40) ilmaisevat asian seuraavalla tavalla:

”Kun projektiyritys on aikaisessa vaiheessa mukana
asiakkaan kanssa hahmottelemassa ja spesifioimassa
projektin ja sen lopputuloksen elementteja, silld on
hyvit mahdollisuudet saada myos itse projektitilaus
- vaikka asiakas (muodon vuoksi tai "kosmeettisesti)
kilpailuttaisikin tilauksen elementtien hahmotuttua.”
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Lisdaarvon muodostumista asiakkaalle voidaan tarkastella
asiakastyytyvdisyyden kautta. Kotler ja Keller (2016, 33, 440)
kirjoittavat, ettd asiakastyytyviisyys syntyy odotetun arvon
suhteesta koettuun arvoon. Asiakkaat muodostavat odotukset
palvelulle monesta ldhteestd, kuten aikaisemmista kokemuk-
sista, kuulopuheesta ja mainoksista. Asiakkaat vertaavat odo-
tettua ja koettua palvelua, ja jos koettu palvelu on huonompaa
kuin odotettu palvelu, asiakas on pettynyt. Jos asiakas saa vi-
hintddn odottamaansa arvoa, on hin tyytyvdinen. Menestyvit
yritykset luovat tarjoomaansa hyotyjd, jotka eivdt vain tayta
asiakkaan odotuksia, vaan ylittavit ne.

Téma ndkokulma olettaa, ettd asiakas tietdd odotuksensa, jotka
tarjooman tahdotaan tayttdvin. Toisaalta Jukka ja Katri Oja-
salon (2010, 17) mukaan yhéd useammin yrityksen tehtdvina
ei ole tuottaa arvoa asiakkaalle, vaan auttaa ja mahdollistaa
asiakasta itseddn tuottamaan arvoa itselleen. Télloin arkkiteh-
din tehtdvi ei ole antaa valmiita ratkaisuja asiakkaalleen, vaan
toimia vuorovaikutteisessa yhteistyossd. Ojasalo (2010, 22)
kirjoittaa, ettd arvo luodaan ratkaisemalla asiakkaan ongelmia,
ei itse tuotteella. Haastatteluiden perusteella timé nikokulma
vastaa todellisuutta, silld arkkitehtitoimistojen asiakkaat koki-
vat parhaiden suunnitteluratkaisujen syntyvéin yhteisen pro-
sessin tuloksena.

Yksi tapa tutkia lisdarvon muodostumista projektiliiketoi-
minnassa on tarkastella projektin tasoja. Tikkanen ja Aspara
(2008, 46) jakavat projektit kolmeen tyyppiin. Ensimmaéinen
tyyppi on osaprojekti, joka vastaa osittaista systeemitoimitusta.
Toinen tyyppi on avaimet kiteen -projekti, joka sisdltaa tdy-
dellisen toimivan jirjestelman. Kolmas taso on avaimet kéteen
plus -projekti, joka sisdltdd tdydellisen systeemitoimituksen,
johon kuuluu lisdpalveluita, kuten henkiloston koulutusta tai
toiminnan seurantaa. Lisdarvon ndkokulmasta teoriaa voidaan
tulkita niin, ettd asiakkaalle voidaan tuottaa enemmén arvoa
toimittamalla mahdollisimman kokonaisvaltainen jérjestelma.
Tdmi teoria on kuitenkin kehitetty yleisesti kaikkeen projekti-
liiketoimintaan, eika kaikilta osin sovellu arkkitehtitoimistojen
tarjooman tarkasteluun: toisaalta asiakkaalle voidaan tuottaa
lisdaarvoa hallitsemalla suurempaa osaa projektista, toisaalta
arkkitehtitoimistoille voisi olla hyodyksi keskittyd kapeammin
ydinosaamiseensa.

Arkkitehdin ndkékulma lisdarvon tuottamiseen on usein eri
kuin asiakkaan kisitys asiasta. Cole (2010, 9) kirjoittaa, ettd
arkkitehdin pohjimmainen kyky on tulkita ja muokata ympa-
ristod suunnittelun keinoin. Se on jotain enemman kuin pro-
jektinhallintaa, se on arkkitehdin lisdarvo. Tama pateekin tar-
kasteltaessa arkkitehtitoimiston tarjooman lisdarvoa suhteessa
insinddritoimiston tarjoomaan, mutta toisiin arkkitehtitoimis-
toihin verrattuna tité ei voida pitdd merkittdvind erottuvuus-
tekijana.

Arkkitehtitoimiston lisdarvon tuottamisen haasteena ja mah-
dollisuutena on asiakasarvon muodostumisen subjektiivisuus.
Ostime (2013, 33) toteaa, ettd arkkitehdin palkkio ei ehka tule-
vaisuudessa muodostu rakennuksen hinnasta, vaan tuotetusta
arvosta. Tikkanen ja Aspara (2008, 122) tiivistavit asian seu-
raavasti:

“Asiakasarvoa ei ole useinkaan helppoa kisitteellistda;
asiakkaan suhteesta ja sen myoté toteutuvista
tarjoomista/palveluista saama arvo ja hyodyt maarittyvit
asiakkaiden ja edustajien mielisséd lopulta useimmiten
melko subjektiivisesti.”
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Arkkitehdin rooli projektissa vaikuttaa olennaisesti niihin ta-
poihin ja mahdollisuuksiin, joilla arkkitehtitoimisto luo arvoa
asiakkaalle. Ostimen (2013, 10, 17) mukaan arkkitehti on pe-
rinteisesti ndhty asiakkaan ensimmaéisend yhteyshenkil6na. Li-
siksi yleisesti ottaen arkkitehdin vastuulla on erikoissuunnitte-
lijoiden suunnitelmien yhdistiminen kokonaissuunnitelmaan.
Teoriassa suurempi vastuu ja padtantdvalta projektissa mah-
dollistaa arkkitehdille laajemman asiakasarvon tuottamisen.

Ostime (2013, 10-11) kirjoittaa kuitenkin, ettd rakennusalan
monimutkaistumisen ja teknologian lisdantymisen my6ta ark-
kitehdin suunnittelu- ja projektinhallintavastuu on pienenty-
nyt. Tamd muodostaa haasteen arkkitehdille: kuinka luoda asi-
akkaalle enemman arvoa samalla, kun vastuu ja pdatantavalta
pienenee? Haastatteluiden perusteella tima vastaakin todelli-
suutta, silld suunnittelu ja ongelmanratkaisu ovat niitd asioita,
joita arkkitehdit haluavat tehda.

Arkkitehdin rooliin ja pienevéddn vastuuseen projektissa liit-
tyy arkkitehdin sijainti projektiorganisaatiossa. Carenholmin
(2006, 15) mukaan arkkitehti on joskus yksi konsulteista, joka
vastaa projektipaillikolle, joka puolestaan on projektin varsi-
naisen paatoksentekijan alapuolella. Tdmé on ongelmallista,
silld alemmilla tasoilla toimiessa keskitytddn yksinkertaiseen
prosessiin, jossa on kysymys tilaamisesta ja suorittamisesta
mahdollisimman yksinkertaisin edellytyksin.

Tama nakokulma vastaa monien haastateltujen asiakkaiden
ndkemysta, jossa arkkitehti on konsultti, jolta tilataan hanen
erikoisosaamistaan ja vaadittujen tehtdvien suorittamista on-
gelmanratkaisun sijaan. Carenholmin (2006, 15) mukaan
mahdollisimman suora yhteys todelliseen paitoksentekijaan
parantaa arkkitehdin mahdollisuuksia perustella lisdarvoa
tuottavia ratkaisuja. Tamé johtuu hdnen mukaansa siité, ettd
yrityksissa johtotaso on padosin tuottosuuntautunut, ja alempi
taso kustannussuuntautunut. Arkkitehdin tulisi siis hakeutua
niin lahelle tuottoa hakevia piireja kuin mahdollista.
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Kuten edelld todettiin, arkkitehdin rooli asiakkaan ongelman-
ratkaisijana riippuu arkkitehdin yhteydestd projektin paatok-
sentekijaan. Ongelmanratkaisu voidaan ndhda osana arkkiteh-
din tarjoomaa ja arvon tuottamista. Ojasalon (2010, 62, 74)
mukaan yrityksille ja muille organisaatioille myytavit palvelut
voidaan useimmiten katsoa ratkaisuiksi johonkin asiakasorga-
nisaation ongelmaan.

Ojasalo (2010, 62-65) toteaa, ettd asiakasyrityksen ongelma
voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Negatiivisia ongel-
mia voivat olla menneisyydessd tapahtuneet virheet tai hyo-
dyntamittd jadneet mahdollisuudet. Positiivisella ongelmalla
taas voidaan tarkoittaa halua menestyé entistd paremmin, tulla
markkinajohtajaksi tai laajentua uusille markkinoille. Yleisesti
voidaan madritelld, ettd asiakkaalla on ongelma, jos seuraavat
ehdot tayttyvit: yrityksessd on ero nykyisen ja halutun olotilan
vilill4, ja joku on huolissaan olotilojen erosta ja haluaa muu-
toksen. Ratkaisu poistaa tai lievittdd titd ongelmaa, ja edustaa
asiakkaalle arvoa. Joskus jo ongelman havaitseminen ja sen
syiden madrittely edustaa asiakkaille arvoa.

Arkkitehdin ongelmanratkaisu on kuitenkin monimutkaisem-
paa kuin yksittiisen asiakkaan ongelman selvittamista. Arkki-
tehdin tehtdvand on luoda synteesi monen eri tahon toiveista ja
tarpeista. Ostime (2013, 31) kirjoittaa, ettd arkkitehdit eivit ole
vain palveluntarjoajia, vaan heilld on myo6s vastuu yhteiskuntaa
kohtaan, ja heiddn tdytyy ottaa vastuu teoistaan. Lisdksi arkki-
tehtitoimiston tapauksessa asiakas voidaan madritelld laajasti
my0s asiakkaan asiakkaaksi.

Carenholmin (2006, 15) mukaan lopputuloksen ja prosessin
osat, jotka lisddvat arvoa asiakkaan asiakkaalle, vahvistavat
myds itse asiakkaan kokemaa arvoa. Ostime (2013, 33) tii-
vistad nidkemyksen, joka haastatteluiden perusteella monella
arkkitehdilla on ammattikuntansa roolista. Hinen mukaansa
arkkitehtien tulisi ymmartda paremmin, mité asiakas arvostaa,
ja muokata palveluaan sen mukaan sdilyttden samalla roolinsa
ympariston varjelijana.
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Arkkitehdin tai arkkitehtitoimiston valintaan vaikuttavat seka
pehmeit ettd kovat arvot. Korenin (2005, 6) mukaan arkkiteh-
din valinta tapahtuu pehmeiden arvojen ja henkilokohtaisten
suhteiden pohjalta, vaikka usein vaikuttaakin silté, ettéd asiakas
tekee pdidtoksensd rationaalisesti pdtevyyteen, hintaan ja ko-
kemukseen perustuen. Asiakas valitsee arkkitehdin, josta hin
pitdd ja johon hén voi luottaa.

Ojasalot (2010, 50) viittaavat Ellen Dayn ja Hiram Barksdalen
tutkimukseen (Selecting a Professional Service Provider from
the Short List, 2003), joka tukee titd vaitettd. Tutkimuksessa
selvitettiin palvelun tuottajan valintakriteerejd rakennusteolli-
suutta palvelevien asiantuntijapalveluiden ostossa. Palveluihin
kuuluivat arkkitehtipalvelut, ja siitd ilmeni ettd seuraavat teki-
jat olivat tarkeimpia palvelun tuottajan valinnassa:

1. Alan kokemus, johon kuuluvat yrityksen, projektipaallikon
ja tiimin jasenten kokemus.
2. Osaaminen ja kapasiteetti kovilla mittareilla arvioituina.

3. Luottamus yritykseen ja sen sitoutumiseen pehmeilld mitta-
reilla arvioituina.

4. Henkilosuhteiden tai henkilokemioiden yhteensopivuus
haastatteluilla ja esittelytilaisuuksilla arvioituna.

Ratkaiseviksi tekijoiksi nousivat pehmeit tekijat, kuten henki-
lokemioiden yhteensopivuus, viestintdkyvyt ja sosiaaliset tai-
dot.

Pehmeiden arvojen lisiksi myds kovilla arvoilla on merkitysté
arkkitehtia valittaessa. Korenin (2005, 5) mukaan numeroita
on helpompi verrata kuin nidkemystd. Siksi monesti valitaan
halvin arkkitehtitoimisto, aivan kuin se olisi yhtd hyvd kuin
kallein. Haastatteluiden perusteella timéd on kérjistetty nako-
kulma, silld suurin osa haastatelluista asiakkaista nédki arkki-
tehtitoimistot ja niiden tarjoomat hyvin erilaisina.

Korenin (2005, 97) mukaan arkkitehdin valintaprosessi ei ole
lineaarinen: asiakkaat valitsevat arkkitehtitoimistoja, joista
pitavit, usein hankalasti maériteltavistd syistd. Monivaihei-
nen prosessi on ldhinnd tapa perustella valinta ndennidisen
rationaalisesti. Haastatteluiden perusteella tima nakokulma
ei kuitenkaan pédde ainakaan kaikkiin asiakastyyppeihin, silld
esimerkiksi haastatellut julkiset asiakkaat seuraavat kilpailu-
lainsddadantod tarkasti.

18 2. TEOREETTINEN TAUSTA



Arkkitehtitoimiston asiakassuhteet ja monipuoliset verkostot
ovat tirked osa sen liiketoimintaa. Kotlerin ja Kellerin (2016,
43) mukaan syvien ja kestdvien suhteiden luominen on yhi
tarkedmpéa yrityksen markkinoinnille. Suhteita luodaan ja
ylldpidetddn henkil6ihin, jotka suorasti tai epdsuorasti vai-
markkinointikumppaneihin ja sijoittajiin. Tikkanen ja Aspara
(2008, 30) nostavat asiakassuhteen vahvuuden kaikista tar-
keimmiksi tavoitteeksi: "Nykyisten asiakassuhteiden sailytta-
minen ja vankentaminen on usein huomattavasti helpompaa

kuin uusien asiakassuhteiden luominen”

Asiakassuhteet voidaan maéritelld suppeammin tai laajemmin.
Tikkanen ja Aspara (2008, 91) antavat asiakassuhteiden maa-
rittelylle kaksi vaihtoehtoa:

1. Ne yksittdiset toimijat, jotka ovat kohtuullisen ajan sisalla
ostaneet arkkitehtitoimistolta projektin tai muun palvelun.

2. Kaikki ne erityyppiset asiakastoimijat, jotka ovat olleet
mukana valitsemassa, tilaamassa tai spesifioimassa arkkiteh-
titoimistoa projektitoimittajaksi, taikka kdyttamassa projektin
lopputuotosta.

Johnson et al. (2008, 78-79) korostavat strategisen asiakkaan
merkitystd. Strategisella asiakkaalla on suurin paitantivalta
siitd, mitéd tuotteita tai palveluita organisaatiolta ostetaan. Jul-
kisella sektorilla strateginen asiakas on usein organisaatio, joka
kontrolloi rahan kiytt64, eikéd varsinainen lopullinen kayttéja.
Tassa madrittelyssd piileekin yksi arkkitehdin liiketoiminnan
haasteista, silld rakennuksen lopullinen kayttdja on harvoin
strateginen asiakas. Haastattelujen perusteella arkkitehdit
kayttavat laajempaa asiakkaan mairitelmad, jolloin suunnitte-

lussa huomioidaan monien eri tahojen intressit.

Arkkitehtitoimiston verkoston ei tarvitse vélttaimattd olla suu-
ri. Ostimen (2013, 115) mukaan onnistunut liiketoiminta pe-
rustuu usein muutamaan avainsuhteeseen ja vahvoihin henki-
l6kohtaisiin suhteisiin. Koren (2005, 108-109) mainitsee, etta
asiakassuhteissa laatu korvaa maérin, ja muutama hyva suhde
voi riittad arkkitehtitoimistolle, sekéd korostaa henkilokohtais-
ten suhteiden merkitysté: hinen mukaansa verkosto ei ole kei-
notekoinen asia, joka on olemassa vain liiketoimintaa varten.

Se on erddnlainen ystavapiiri, jonka suhteet perustuvat aitoihin

henkil6kohtaisiin yhteyksiin. Vaikka pienikin verkosto voi olla
riittdva, tulisi sen olla monipuolinen: "Mitd monipuolisempi ja
kattavampi yrityksen liiketoimintaverkosto on, sitd ketteram-
min yritys kykenee ennakoimaan tilaisuuksia myyda projekte-
ja tulevaisuudessa.” (Tikkanen & Aspara 2008, 58.)

Tikkasen ja Asparan (2008, 35, 51) mukaan suhteita voidaan
rakentaa yritysorganisaatioiden vililld, tai yksilotasolla orga-
nisaatioiden vaikutusvaltaisiin yksiloihin. He tarkentavat, ettd
erityisesti rakentamisessa projektiverkostot ovat hyvin paikal-
lisia. Silloin on keskeistd tunnistaa paikallistason toimijat ja
luoda ja yllapitda hyvid suhteita niihin.

Ymmartdakseen miten asiakassuhteita kehittdd, tarkastellaan
asiakassuhteen kehitysvaiheita. Tikkanen ja Aspara (2008, 34)
luettelevat viisi asiakassuhteen kehitysvaihetta:

1. Suhteen esivaihe

2. Suhteen tutustumisvaihe
3. Suhteen syvenemisvaihe
4. Suhteen stabiili vaihe

5. Suhteen péaattymisvaihe

Nima vaiheet voivat seurata toisiaan eri jarjestyksessd tai jadda
pois kokonaan. Suhde voi sahata eri vaiheiden valill4, paattya
ja alkaa taas uudestaan. Tikkasen ja Asparan (2008, 50-51) mu-
kaan yrityksen kannattaa edesauttaa asiakassuhteen jatkuvuut-
ta my0s sen nukkuvassa vaiheessa. Heiddin mukaansa suhteen
epédjatkuvuusvaiheen aikana asiakassuhteita yllapidetdin usein
sosiaalisen kanssakdymisen ja tiedonvaihdon kautta: Pitkalla
aikavililld yrityksen hengissé tai elinvoimaisena pitévit kassa-
virrat voivat tulla vain ja ainoastaan hyvin johdetuista, kannat-
tavista asiakassuhteista.” (mt., 28.)

Tikkanen ja Aspara (2008, 92) jakavat asiakassuhdejohtami-
seen nykyisten asiakassuhteiden kehittdimiseen sekd uusien
asiakassuhteiden luomiseen eli uusasiakashankintaan. Kotler
ja Keller (2016, 149) maidrittelevit asiakastuottavuuden koko
asiakkuuden aikaisen tuottavuuden ja asiakkaan hankkimi-
seen, palveluun ynnd muuhun menneen kustannuksen vélise-
nd suhteena.
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Arkkitehdin valintaan ja asiakassuhteisiin liittyen edelld on
sivuttu luottamuksen merkitystd. Tahan liittyvat arkkitehtitoi-
miston uskottavuus ja referenssit. Kotler ja Keller (2016, 231)
kirjoittavat, ettd luottamus koostuu ihmisten- ja yritystenvili-
sisté tekijoistd, kuten koetusta pétevyydestd, rehellisyydestd ja
hyvintahtoisuudesta. Heiddn mukaansa uskottava yritys on
hyvi siind, mitd se tekee, pitda asiakkaidensa tarpeet mielessa
ja on miellyttdva yhteistyokumppani. Myds Korenin (2005, 8)
mukaan asiakas valitsee arkkitehdin, josta pitdd ja johon luot-
taa, sekd henkilokohtaisella ettd ammatillisella tasolla. Seka
kovat ettd pehmedt arvot ovat siis tarkeitd luottamuksen ra-
kentamisessa. Tami oli esilld myds asiakkaiden haastatteluissa.
Luottamuksessa ei ollut kyse pelkdstdan ammatillisesta kysy-
myksestd, vaan my0s henkilokohtaisesta kokemuksesta.

Kotlerin ja Kellerin (2016, 231) mukaan yrityksen uskottavuus
syntyy siité, ettd asiakkaat uskovat yrityksen kykenevin taytta-
main heidén tarpeensa ja toiveensa. He listaavat kolme tekijaa,
joista yrityksen uskottavuus riippuu:

1. Yrityksen osaaminen, kuinka hyvin yrityksen nihddan
kykenevin tuottaa tuotteita ja palveluita.

2. Yrityksen luotettavuus, kuinka rehellisend, luotettavana ja
herkkéna asiakkaan tarpeille yritys ndhdéan.

3. Yrityksen miellyttavyys, kuinka houkuttelevana, maineik-
kaana ja dynaamisena yritystd pidetddn.

Luottamuksen lisdksi rakennusalalla tulee ottaa huomioon kil-
pailuttamisen vaikutus asiakassuhteisiin. Tikkasen ja Asparan
(2008, 70) mukaan esimerkiksi rakennusteollisuuden kilpaillut
ja kypsat projektimarkkinat usein pakottavat yrityksen tarjous-
kilpailujen voittamista korostavaan ldhestymistapaan mark-
kinoinnissaan. Tikkanen ja Aspara ovat kuitenkin kriittisid
kilpailutuksen todellisesta merkityksestd: “Kilpailuttaminen
on yhd useammissa liiketoimintatilanteissa lahes mahdoton
tai pelkédstddn kosmeettinen toimenpide” (mt., 31.)Haastatte-
luiden perusteella edellinen kérjistetty lainaus ei kaikilta osin
péade arkkitehtitoimistojen tarjoomaan, mutta antaa mielen-
kiintoisen nékokulman kilpailutuksen todellisesta merkityk-
sestd. Asiakkaan haastattelussa mainittiin, ettd muuttamalla
kilpailutuksen kriteereja lopputulosta voidaan ohjata halut-
tuun suuntaan.

Referenssiprojekteilla on suuri vaikutus arkkitehtitoimiston
uskottavuuteen. Tikkasen ja Asparan (2008, 40, 82) mukaan
luotettava, vahvan referenssipohjan tukema brindi voi osal-
taan tukea kysynnédn luomista ja nostaa ehdotusten onnistu-
misastetta. Heiddn mukaansa hyvin monet projektinhankin-
tapadtokset ratkaisee toimittajan kyky osoittaa vakuuttavia
referenssiprojekteja. Tikkanen ja Aspara (2008, 83) jatkavat
listaamalla kolme referenssien hyotya:

1. Referenssit luovat uskottavuutta ja vihentavit asiakkaan
kokemaa riskia.

2. Referenssit voivat lisdtd kilpailijoiden epavarmuutta ja saa-
da ne vetdytymaén tarjouskilpailusta.

3. Referenssit luovat uskottavuutta muiden verkostotoimijoi-
den joukossa, joita ovat esimerkiksi yhteistyokumppanit ja
viranomaiset.

Kaikki arkkitehtitoimiston referenssit eivit ole positiivisia. Tik-
kanen ja Aspara (2008, 83-84) muistuttavat, ettd myds huonoil-
la referensseilld suuri merkitys. Tieto epdonnistumisesta levida
nopeasti ja negatiiviset vaikutukset voivat olla pitkdkestoisia.

Suuren negatiivisen vaikutuksen liséksi yksittdiselld referens-
silld voi olla poikkeuksellisen suuri positiivinen vaikutus. T4l-
lainen on Tikkasen ja Asparan (2008, 85-86) kuvailema super-
referenssi. Superreferenssi on darimmdisen vaikutuskykyinen
asiakassuhde, joka on tirked vaikuttaja muun muassa uusien
asiakkaiden saamisessa. Yksittdisen superreferenssiksi aiotun
projektin voi jattdd perinndisessd mielessd kannattamattomak-
sikin: kokonaisuus muodostuu pitkéalld aikavililld kannattavak-
si, kun referenssin avulla saadaan tulevat asiakkaat helpommin
vakuuttuneiksi arkkitehtitoimiston kyvyistd. Haastatteluiden
perusteella timé superreferenssin kisite on relevantti arkki-
tehtitoimistolle, silld joskus jo yksittdinen rakennus voi nostaa
arkkitehtitoimiston maailmanmaineeseen ja avata kokonaan
uudet markkinat. Tikkanen ja Aspara (2008, 85) tiivistavit,
ettd "Ensimmiaiset projektit tulisikin ndhdd ennen kaikkea po-
tentiaalisina referenssiprojekteina, ja investoinnit kannattaisi

mitoittaa sen mukaisesti.”
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2.2 STRATEGIA

2.2.1

STRATEGIAN
MERKITYS JA
LUOMINEN

2.2.2

STRATEGINEN
ASEMA

2.2.3

STRATEGINEN
VALINTA

2.2.4

STRATEGIAN
TOIMEENPANO

Tassd luvussa kisitelldan arkkitehtitoimiston strategian mer-
kitystd, strategista asemaa, strategista valintaa seka strategian
toimeenpanoa. Strategian merkityksen alla késitellddn mission,
vision ja tavoitteiden merkitys strategialle, sekd strategiatyon
osa-alueet ja prosessi. Strategista asemaa tarkastellaan seka re-
surssien ettd ulkoisen ja sisdisen toimintaympdriston kautta.

Esimerkkeind kdytetddn SWOT-, PESTEL- ja strategisten ryh-
mien analyysia. Strategista valintaa kisitelladn erikoistumisen,
kilpailustrategioiden, kansainvilisyyden ja kasvun nakokul-
mista. Strategian toimeenpanossa keskitytddn muutokseen, sen
hallitsemiseen sekd strategiseen ajautumiseen.
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Strategia on viline, jonka avulla arkkitehtitoimisto voi kehittaa
toimintaansa vastaamaan tavoitteitaan. Johnson et al. (2008, 3)
madrittelevit strategian olevan organisaation pitkédn tahtdimen
suunta, jonka tavoitteena on sidosryhmien odotusten téytta-
minen. Strategia pyrkii saavuttamaan kilpailuetua muuttuvassa
toimintaymparistossd hyodyntdmalld organisaation resursseja
ja kykyja.

Strategialle on ominaista pitkdn aikavélin suunnittelu. Tero
Vuorisen (2014, 15) mukaan operatiivinen johtaminen keskit-
tyy tdhdn pdivddn ja ldhitulevaisuuteen, kun taas strateginen
johtaminen kuukausien ja vuosien padhin. Vuorisen mukaan
strategia antaa organisaatiolle suunnan ja merkityksen, luo or-
ganisaation identiteetin ja tuo tyontekijoiden toimintaan joh-
donmukaisuutta.

Nigel Ostime (2013, 98-99) kirjoittaa strategian merkityksestd
arkkitehtitoimistolle: arkkitehtitoimiston tulisi tietdd, mihin
suuntaan se on menossa ja miten se paisee sinne. Suunnitel-
mallisuus mahdollistaa paitosten tekemisen ja arvioinnin suh-

teessa strategisiin linjoihin.

Strategiaty6 ei kuitenkaan ole aivan ongelmatonta. Vuorisen
(2014, 260) mukaan usein pienimpien yritysten kohdalla stra-
tegiatyd on suppeaa. Syyksi tdlle hdn mainitsee juoksevista
asioista johtuvan kiireen ja sen, ettd strategiset asiat eivdt kuu-
lu kenenkddn toimenkuvaan. Tatd ndkokulmaa tukivat jotkin
haastatellut arkkitehtitoimistot, joissa strategiaty6hon ei kay-
tetty kovin paljoa resursseja. Ostime (2013, 99) onkin tdméan
perusteella oikeassa viittdessddn, ettd jo pelkka strategian ole-
massaolo on enemmin kuin monilla arkkitehtitoimistoilla.

David Koren (2005, 39) kirjoittaa strategiasta arkkitehtitoi-
miston nakokulmasta ja tarkentaa, ettd strategia ei ole mark-
kinointity6kalu itsessddn. Strategian tietoja ei lahtokohtaisesti
jaeta sellaisenaan, vaan niitd hyddynnetdan sisdisesti.
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Arkkitehtitoimiston strategian ldhtokohtana ovat sen ar-
vot. Johnson et al. (2008, 163-164) kirjoittavat organisaation
ydinarvoista, jotka ovat strategiaa ohjaavia periaatteita. Ydinar-
vot voivat liittyé siithen, mitéd organisaatio on, tai sithen, miti se
haluaa tavoitella. Missio ja visio kisittelevit arvoja tarkemmin
organisaation tavoitetilaa ja strategista suuntaa. Mission tar-
koituksena on antaa organisaation tyontekijéille ja sidosryh-
mille selva kuva organisaation merkityksestd. Néin voidaan ra-
kentaa ymmarrysti siitd, miten strategia tukee tatd tarkoitusta.

Visio puolestaan kuvaa sitd, mita organisaatio pyrkii olemaan
tulevaisuudessa. Sen tavoitteena on luoda innostava ja sitou-
tumista tukeva tulevaisuudenkuva. Vaikka missiota ja visiota
on kritisoitu laajoiksi ja mitddnsanomattomiksi, voi organisaa-
tiossa syntyd ongelmia strategisen suunnan maéarittaimisessd,
jos missiosta ja visiosta on suuria erimielisyyksid. (Johnson et
al. 2008, 164.)

Arvojen, mission ja vision lisdksi arkkitehtitoimisto maarit-
telee strategiassaan tavoitteensa. Johnsonin et al. (2008, 164-
166) mukaan tavoitteet ilmaisevat tiettyja lopputuloksia, jotka
halutaan saavuttaa. Tavoitteet ovat hyodyllisid erityisesti sil-
loin, kun niiden saavuttaminen on mitattavissa. Staffan Ca-
renholmin (2008, 9) mukaan arkkitehtitoimiston kantavaan
ajatukseen on helppo suhteuttaa toimintaansa, markkinoita ja
liikevaihtoa koskevat konkreettiset tavoitteet. Kotler ja Keller
(2016, 74) luettelevat tavoitteiden neljé tirkedd ominaisuutta:

1. Tavoitteet asetetaan tarkeysjarjestykseen tarkeimmasta
viahiten tarkedan.

2. Jos mahdollista, tavoitteet ovat laskettavissa maarallisesti.

3. Tavoitteet ovat realistisia, eli ne syntyvit vahvuuksista ja
mahdollisuuksista.

4. Tavoitteiden ovat johdonmukaisia, eli kaikkea ei voi saavut-
taa kerralla.

Strategian luominen arkkitehtitoimistolle ei ole kuitenkaan
aivan yksinkertaista, silld siihen vaikuttavat useiden eri taho-
jen odotukset. Johnson et al. (2008, 132) kirjoittavat, ettd or-
ganisaation strategisen tavoitetilan maérittdminen on haasta-
vaa, silld siihen vaikuttavat sidosryhmien odotukset, johdon
rakenteet sekd sosiaalinen vastuu ja etiikka. Haastatteluiden

perusteella timé onkin erityisesti arkkitehtitoimistojen haaste,
jotka ovat merkittavéssd osassa rakennetun ympériston laadun
maarittimisessd.

STRATEGISEN TAVOITETILAN VAIKUTTIMET

Johdon

rakenteet

N

Mukaillen Johnson et al. 2008, 132

Kaikki kolme kaaviossa esitettyd nakokulmaa vaikuttavat ark-
kitehtitoimistojen toimintaan suuresti. Johnson et al. (2008,
148) kirjoittavat yrityksistd, joita he kutsuvat “yhteiskunnan
muovaajiksi”. Ndma yritykset pitavit taloudellisia ndkokulmia
toissijaisina tai rajoituksina. Ne ovat aktivisteja, jotka pyrkivat
muuttamaan yhteiskuntaa ja sen normeja.

Tami nakokulma koskeekin haastattelujen perusteella monia
arkkitehtitoimistoja, joille taloudelliset tavoitteet eivit ole en-
sisijaisia. Kannattava liiketoiminta ja eettisten nikokulmien
huomioiminen eivét kuitenkaan poissulje toisiaan. Johnson et
al. (2008, 150) esittavit, ettéd eettinen toiminta voi olla jarkevaa
liiketoiminnan kannalta, silld se vahentda yrityksen sidosryh-
mien kuten asiakkaiden negatiivisia reaktioita sekd auttaa séi-
lyttdméan ja motivoimaan tyontekijoita.
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Strategia voidaan jakaa kahteen osaan sen mukaan, miti tasoa
organisaatiosta se kisittelee. Néistd ylempi on konsernistra-
tegia, joka kisittelee koko organisaation tasoista toimintaa.
Alemmalla tasolla on toimialastrategia, joka on kullakin mark-
kina-alueella toimivan erillisen yksikon strategia. Monilla pie-
nilld yrityksilla konsernistrategia ja toimialastrategia ovat lahes
identtiset. Silti on tarkedd erottaa konsernistrategia omaksi ta-
sokseen, silld tdma tarjoaa puitteet litketoimintamahdollisuuk-
sien hyviksymiselle tai hylkddmiselle. (Johnson et al. 2008, 7.)
Arkkitehtitoimiston kannalta strategioita on siis useimmissa
tapauksissa yksi, jolloin késitellddn samalla sekd koko organi-
saation tasoista toimintaa ettd tietyn markkina-alueen erityis-
tavoitteita.

Strategiatyon prosessia voidaan tarkastella monista nakokul-
mista. Vuorisen (2014, 39) mukaan strategiaty6td voidaan
kuvata lineaarisesti tai joukkona sekalaisia tehtdvid. Ostime
(2013, 99) jakaa strategiatyon kolmeen vaiheeseen, jotka seu-
raavat lineaarisesti toisiaan:

1. Missa tilanteessa arkkitehtitoimisto on?

2. Missa arkkitehtitoimisto haluaa olla esimerkiksi 5 vuoden
paasta?

3. Miten pédstd nykytilanteesta madriteltyihin tavoitteisiin?
Kotler ja Keller (2016, 70) kirjottavat seitseménvaiheisesta pro-
sessista, jossa on kasitelty edellistd mallia tarkemmin strategi-
an muotoilua edeltdvii ja seuraavia vaiheita.

1. Missio.

2.SWOT.

3. Tavoitteiden muotoilu.

4. strategian muotoilu.

5. suunnitelman muotoilu.

6. toimeenpano.

7. Palaute ja kontrolli.

Toisaalta voi olla hedelmillisempdd ajatella strategista johta-
mista kokonaisuutena, jonka vaiheet eivit valttimittd seuraa
toisiaan tietyssd jarjestyksessd. Yksinkertaisimmillaan strategi-
an voi tiivistdd kolmiosaiseen prosessiin, joita ovat strategisen

aseman analyysi, strateginen valinta ja strategian toimeenpano.

Strategiseen asemaan vaikuttavat organisaation ulkoinen toi-
mintaymparistd, organisaation kyky vastata tahdn resursseil-
laan seka sidosryhmien vaikutus ja odotukset. Tahédn kuuluvat
esimerkiksi organisaation kohtaamat uhat ja mahdollisuudet.
(Johnson et al. 2008, 13.) Vuorisen (2014, 42) mukaan strategi-
seen asemaan kuuluvat siséiset ja ulkoiset tekijat, kuten tahto-
tila, resurssit, ymparisto ja kilpailu. Tétd osa-aluetta kasitelldan
alaluvussa 2.2.2.

Strategisessa valinnassa on kyse siitd, miten organisaatio erot-
tuu kilpailijoistaan, ja kuinka se kilpailee tai tekee yhteistyota
nédiden kanssa. konsernistrategian tasolla strateginen valinta
tarkoittaa koko organisaation suunnan ja toiminnan laajuuden
madrittamista. (Johnson et al. 2008, 14.) T4ta osa-aluetta kisi-
telldan alaluvussa 2.2.3.

Strategian toimeenpano tarkoittaa varmistumista siitd, ettd
tehdyt strategiset valinnat toteutetaan kdytannossa. Strategian
toimeenpano on usein sekoitus suunnitelmallista ja emergent-
tid toimintaa, joka syntyy muun muassa nopeasta reagoinnista
odottamattomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. (Johnson et al.
2008, 15.) Vuorisen (2014, 43) teoriassa strategian toimeenpa-
noon liittyvit esimerkiksi ihmisten motivointi ja sitouttami-
nen, valvonta, viestintd, koulutus ja riskeihin varautuminen.

Tata osa-aluetta kisitellaan alaluvussa 2.2.4.
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Arkkitehtitoimiston strategista asemaa voidaan tarkastella
sekd ulkoisesta ettd sisdisestd nakokulmasta. Johnsonin et al.
(2008, 51) mukaan yksi ndkokulma on, ettd ulkoiset tekijat vai-
kuttavat eniten organisaation menestykseen. Silloin strategian
kehittaminen on pédasiassa houkuttelevien mahdollisuuksien
etsimistd markkinoilta.

Toinen ndkokulma on sisdinen, jossa organisaation erityi-
set kyvyt, resurssit ja kulttuuri ovat strategian lahtokohtana.
Haastattelujen perusteella arkkitehtitoimistojen laadukkaiden
palveluiden tuottaminen perustuu suurelta osin osaamiseen ja

min arkkitehtitoimistojen strategian lahtokohdaksi.

Jos strategiaa tarkastellaan resurssien nakokulmasta, syntyy
organisaation Kilpailuetu sen kykyjen erityislaatuisuudesta
(Johnson et al. 2008, 94). Carenholm (2006, 3) korostaa, ettd
arkkitehtitoimiston kehityksen on parasta pohjautua sen omiin
edellytyksiin ja tavoitteisiin. Naméa resurssit voidaan jakaa
edelleen aineellisiin ja aineettomiin resursseihin. Johnsonin et
al. (2008, 95) mukaan aineelliset resurssit ovat organisaation
fyysistd omaisuutta, johon kuuluvat esimerkiksi toimitilat,
henkil6sté ja rahoitus. Aineettomia resursseja ovat esimerkiksi
informaatio, maine ja tieto. Henrikki Tikkanen ja Jaakko Aspa-
ra (2008, 120-121) jakavat resurssit kahdeksaan osaan:

1. Tietoresurssit: esimerkiksi teknologinen tieto, markkinatie-
to ja asiakastieto.

2. Verkostotoimijoiden kognitiivis-emotionaaliset sitoutu-
miset yritykseen: branditunnettuus, -imago, -uskottavuus,
-luottamus ja -lojaliteetti.

3. Verkostotoimijoiden konkreettiset siteet yritykseen: tekno-
loginen yhteys, yrityksen edustajien ja toisen toimijan edusta-
jien henkilokohtainen kanssakdyminen, juridiset sopimukset

ja maantieteellinen léheisyys.

4. Yrityksen fyysis-institutionaaliset omistukset: laitteet, tyo-
vilineet, rakennukset, maa-alueet ja varastot.

5. Osaavat, tyohonsi ja tyotovereihinsa myonteisesti suhtautu-
vat tyontekijit.

6. Tarjoomat eli tarjoomakonseptit.
7. Prosessit eli prosessirutiinit.

8. Raha.

Haastatteluiden perusteella kaikki edelld mainitut kahdeksan
kategoriaa olivat merkittavid arkkitehtitoimiston kannalta.
Vuorisen (2014, 83) mukaan resurssien tiarkein ulottuvuus on
aineeton padoma, joka voidaan jakaa kolmeen osaan: inhimil-
liseen-, informaatio- ja organisaatiopadomaan. Haastattelujen
perusteella asiantuntijapalveluita tarjoaville arkkitehtitoimis-
toille erityisesti ndma kolme aineettoman pddoman muotoa

ovatkin olennaisia.
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Erityisesti tyontekijit ovat arkkitehtitoimiston olennainen re-
surssi. Johnson et al. (2008, 96, 102) kirjoittavat, ettd asiantunti-
japalveluita tarjoaville organisaatioille lahjakkaat yksilot voivat
olla ainutlaatuisia resursseja, jolloin kilpailuetu rakentuu néi-
den yksiléiden kykyjen varaan. Tyontekijit ovat kuitenkin haa-
voittuvainen kilpailuedun ldhde, silld he voivat lahted tai siirtya
kilpailijalle. Pysyvampi kilpailuedun ldhde voi 16ytya kyvyista,
jotka liittyvat tallaisten tyontekijoiden rekrytoimiseen, koulut-
tamiseen, motivointiin ja palkitsemiseen. Pelkét resurssit eivat
siis riitd arkkitehtitoimistolle, vaan niiden kdyton ja ylldpidon
osaaminen on tirkedd. Kyvykkyyksilld tarkoitetaan niité taito-
ja, joiden avulla resursseja kéytetadn tehokkaasti organisaation
prosesseissa.

Kynnyskykyja ovat sellaiset resurssit ja osaaminen, jotka ovat
vihimmdisvaatimuksena tietylld markkina-alueella kilpaile-
miseen. Jos organisaatio pyrkii toimimaan liian monella mark-
kina-alueella yhta aikaa, se ei vélttamattd pysty saavuttamaan
kynnyskykyjen tasoa milladn néistd. Kynnyskyvyt eivit sinal-
laan luo kilpailuetua, vaan kilpailuetu perustuu organisaation
ainutlaatuisiin kyvykkyyksiin, joita kilpailijoiden on vaikea jal-
jitelld. Ndama ydinkyvykkyydet ovat niitd keinoja, joilla organi-
saatio kayttad resurssejaan kilpailuedun saamiseksi. (Johnson
et al. 2008, 97.) Ydinkyvykkyydet tulivat esiin my6s arkkiteh-
titoimistojen haastatteluissa tyokulttuurin ja ilmapiirin kautta.

Vaikka resurssit ja niiden kayttoon liittyvat kyvykkyydet ovat
tarkeitd arkkitehtitoimiston strategian kannalta, on myos ul-
koisilla tekijoilld suuri merkitys. Ostimen (2013, 111) mukaan
arkkitehtitoimiston strategisten tavoitteiden tulee olla mark-
kinoiden ajamia. Tyon, jota arkkitehtitoimisto hakee, on siis
oltava olemassa. Arkkitehtitoimiston markkinat voidaan ja-
kaa maantieteellisen sijainnin, toimialan tai rakennustyypin
mukaan (Koren 2005, 26). Haastatteluiden perusteella nima
kaikki ovat arkkitehtitoimistojen kannalta merkittavié tekijoi-
td, joista erityisesti rakennustyyppi on arkkitehtitoimistojen
markkinoita jakava tekijé.

Jotta arkkitehtitoimisto saisi parhaan hyodyn markkinoista,
tulee arkkitehtitoimiston méairitelld mitd se haluaa tarjota nail-
le markkinoille, sekd arvioida nididen mahdollisuuksien kan-
nattavuutta. Kotlerin ja Kellerin (2016, 71) mukaan ulkoisen
toimintaympdriston tarjoamien mahdollisuuksien hyodyn-
tdmisen keinot voidaan jakaa kolmeen osaan. Ensimmaéinen
vaihtoehto on, ettd yritys tarjoaa markkinoille jotain, josta on
puutetta. Toinen vaihtoehto on tarjota olemassa oleva tuote tai
palvelu paremmin. Kolmas vaihtoehto on luoda kokonaan uusi
tuote tai palvelu.

Vaikka arkkitehdin toimenkuva rakennusten suunnittelijana
sdilyykin samana, on viimeisessd vaihtoehdossa mahdollisuus
arkkitehdeille. Paketoimalla tarjoomansa uudelleen tai luo-
malla uusia palveluita arkkitehtitoimistot voisivat hyodyntaa
markkinoiden mahdollisuuksia paremmin. Kotler ja Keller
(2016, 71) listaavat viisi kohtaa, joita arvioidaan markkinoiden
mahdollisuuksia hyddynnettéessa:

1. Voidaanko kohdemarkkinat vakuuttaa syntyneista hyodyis-
ta?

2. Tiedimmeko mitka ovat kohdemarkkinamme ja miten ne
saavutetaan?

3. Onko yritykselliamme tarvittavat kyvyt ja resurssit uusien
hy6tyjen luomiseen?

4. Voimmeko tarjota hyodyt paremmin kuin kukaan kilpaili-
joistamme?

5. Onko mahdollisuus taloudellisesti kannattava?
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Arkkitehtitoimiston strategista asemaa voidaan tarkastella
erilaisten analyysien kautta. SWOT -analyysissa strategista
asemaa tarkastellaan vertailemalla organisaation sisdisid vah-
vuuksia ja heikkouksia kilpailuympariston luomiin uhkiin ja
mahdollisuuksiin. Tyokalun tarkoituksena on tuottaa selked
kokonaiskuva arkkitehtitoimiston tilanteesta strategisten va-
lintojen tueksi. 8-kenttdisen SWOT -analyysin tarkoituksena
on tuoda esille, miten heikkoudet ja vahvuudet otetaan huo-
mioon suhteessa uhkiin ja mahdollisuuksiin. (Vuorinen 2014,
88-89.)

Kotler ja Keller (2016, 72) kirjoittavat mahdollisuuksien ja uh-
kien arvioinnista suhteessa niiden todennékéisyyteen. Mah-
dollisuus on sitd parempi, mitd houkuttelevampi se on ja mité
todennédkoisempdd siind onnistuminen on. Uhka on puoles-
taan sitd pahempi, mitd vakavampi se on ja mitd todennakoi-
sempad sen tapahtuminen on. Vuorisen (2014, 94) mukaan
SWOT -analyysi on usein kiytetty, mutta usein vadrin ymmar-
retty strategiatyokalu. Pelkdn asioiden listaamisen sijaan tulisi
pyrkid analyysiin perustuvien strategisten valintojen ja toimin-
tasuunnitelmien tekemiseen.

SWOT-analyysi keskittyy seké sisdisten ettd ulkoisten uhkien
ja mahdollisuuksien analysoimiseen yleiselld tasolla. PESTLE
-analyysi puolestaan keskittyy ulkoiseen toimintaymparistoon
jakamalla sen kuuteen osaan. Ostime (2013, 108-110) listaa
PESTLE -analyysin osat arkkitehtitoimiston ndkékulmasta:

1. Political: Poliittisten paitdsten vaikutus rakennusalaan.

2. Environmental: Ympériston huomioimiseen liittyvit muu-
tokset.

3. Social: Sosiaaliset muutokset, kuten véeston ikddntymiseen
ja asumistapoihin liittyvit muutokset.

4. Technological: Teknologiset muutokset ja vaikutukset ark-
kitehtien toimienkuvaan.

5. Legal: Lainsdddannén vaikutukset.

6. Economic: Talouden muutokset ja julkinen rahankaytto.

2.2.2 STRATEGINEN ASEMA
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Strategisten ryhmien analyysi on arkkitehtitoimiston tapa
ymmartad paremmin kilpailua ja 16ytda strategisia mahdolli-
suuksia. Johnsonin et al. (2008, 73) mukaan strategiset ryhmit
muodostuvat organisaatiosta, jotka toimivat samalla toimialal-
la ja joilla on saman tyyppisid strategisia ominaisuuksia.

Vuorinen (2014, 238-239, 245) kirjoittaa, ettd strategisien ryh-
mien analyysiin tarvitaan vihintadn kaksi yrityksia erottelevaa
teemaa, jotka eivit ole toisistaan riippuvaisia. Tavoitteena on
saada kisitys siitd, miten ympériston ja kilpailutilanteen muu-
tokset vaikuttavat eri ryhmiin, mista resursseista kilpailukyky
missdkin ryhmiéssé syntyy ja millaisia liikkuvuusesteitd on eri
ryhmien vililld. Strategisia ryhmid erottelevia tekijéitd voivat
olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta, yrityksen toimi-
alue, tuotekehityksen ja teknologian taso, markkinaosuus tai
asiakasryhmait.

Strategisten ryhmien analyysia voi kiyttda hyviksi kolmella ta-
valla, joita ovat kilpailun ymmartdminen, markkinoiden liik-
kuvuusesteiden analyysi sekd strategisten mahdollisuuksien
analyysi. Kilpailua ymmartdmalld arkkitehtitoimiston johto
voi keskittyd tdrkeimpiin kilpailijoihinsa samassa strategises-
sa ryhmassé koko toimialan tarkastelun sijaan. (Johnson et al.
2008, 76.) Vuorisen (2014, 237) mukaan strategisten ryhmien
tarkoitus on tuoda esille yrityksen tarkeimmait kilpailijat. Ku-
kin strateginen ryhmé noudattaa samantapaista strategiaa,
joka perustuu yritysten samanlaiseen resurssipohjaan.

Markkinoiden liikkuvuusesteiden analyysi liittyy siirtymiseen
strategisesta ryhmastd toiseen, josta muodostuu aina kustan-
nuksia. Ndmad kustannukset muodostavat liikkuvuusestei-
td strategisten ryhmien vilille. Vahvojen liikkuvuusesteiden
ympéroiméssd strategisessa ryhmdssd on turvallisempaa olla
verrattuna heikkojen liikkuvuusesteiden ymparéimaén strate-
giseen ryhméén. (Johnson et al. 2008, 76-77.)

Vuorinen (2014, 239) kirjoittaa, ettd mikali yritys haluaa siirtyd
kilpailemaan toisessa ryhmassd, sen tulee hankkia siihen tar-
vittavat resurssit. Ryhmien vilisid liikkuvuusesteitd ja ryhmien
valistd etdisyyttd médrittédvat juuri erot resursseissa. Esimer-
kiksi sairaalasuunnitteluun erikoistuneiden arkkitehtitoimis-
tojen voidaan nihda muodostavan strategisen ryhmin, jonka
ympirilld on vahvat liikkuvuusesteet. Nama liikkuvuusesteet
syntyvat muun muassa tietynlaisten referenssien, resurssien,
asiantuntemuksen ja verkostojen tarpeesta, jotka ovat ominai-
sia télle strategiselle ryhmalle.

Strategisten mahdollisuuksien analyysin avulla arkkitehtitoi-
misto voi l6ytdd uusia mahdollisuuksia markkinoilta. Stra-
tegisten ryhmien kartta havainnollistaa toimialan houkut-
televimmat strategiset aukot, joissa on vahan tai ei lainkaan
kilpailua. Tdllaisia aukkoja markkinoilla, joita kilpailijat eivit
taysin hyodynnd, voidaan kutsua sinisiksi meriksi. (Johnson et
al. 2008, 76-81.) Vuorisen (2014, 239) mukaan yrityksen teh-
dessd strategisten ryhmien analyysid se paikantaa oman sijain-
tinsa kartalla. Tdmén jalkeen yritys voi vahvistaa asemaansa
omassa ryhmassaan, liikkua kohti toista ryhméa, luoda uuden
ryhmén tai poistua toimialalta kokonaan.

ESIMERKKI STRATEGISTEN RYHMIEN ANALYYSISTA
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Erikoistuminen tai toiminnan laajuus on arkkitehtitoimiston
keskeisid strategisia valintoja. Erikoistumisella on monia etu-
ja arkkitehtitoimiston kannalta, joista yksi on mahdollisuus
vahentda kilpailua. Al Ries (2001, 22) kirjoittaa, ettd on pa-
rempi olla ensimmaiinen kapealla markkina-alueella kuin yksi
muiden joukossa laajoilla markkinoilla. Tikkasen ja Asparan
(2008, 114) mukaan maarittelemalld laveasti kohdeasiakkaan-
sa ja tarjoomansa yritys padsee kasiksi suurempaan kokonais-
kysyntddn, mutta samalla useampia kilpailijoita tulee kilpaile-
maan tastd kysynnasta.

Carenholm (2006, 8) kirjoittaa erikoistumisen tuomasta kil-
pailuedusta arkkitehtitoimistolle. Carenholmin mukaan laaja
kokemus tietyn tyyppisistd hankkeista tuo luontaisesti kilpai-
luedun nakyvyydessi omilla toiminta-alueilla. Haastattelut
tukevat tatd niakokulmaa, joiden perusteella erikoistumisen
avulla arkkitehtitoimisto voi lisdtd nakyvyyttadn, osaamistaan
ja uskottavuuttaan.

Arkkitehtitoimistoilla ei vilttdimittd ole edes kykyjd toimia
niin laaja-alaisesti, kuin ne tavoittelevat. Carenholmin (2006,
8) mukaan arkkitehtitoimistolle on riski tuudittautua kasityk-
seen, ettd silld on kyvyt ryhtya kaikkiin ajateltavissa oleviin
tehtaviin. T4td ei myoskadn asiakas usko. Tdma nakokulma oli
esilld haastatteluissa, joiden perusteella monet arkkitehdit ha-
luavat toimia laaja-alaisesti, mutta asiakkaita vakuuttaa enem-
mén vahva kokemus toimeksiannon mukaisista projekteista.

My6s Koren (2005, 27, 57-59) kirjoittaa erikoistumisen hyo-
dyisté arkkitehtitoimiston nakokulmasta. Jos arkkitehtitoimis-

to on erikoistunut tiettyyn markkina-alueeseen niin, ettd se on
selvd markkinajohtaja, on sen helpompi saada t6itd ja toimin-
ta on kannattavampaa. Arkkitehtitoimisto ei voi olla kaikkea
kaikille, vaan sen on voitava osoittaa, ettd silla on tietynlaista
osaamista.

Korenin (2005, 63) mukaan arkkitehtitoimiston on parasta
erikoistua haastavaan tai tarkkaa tietoa vaativaan markki-
na-alueeseen. Tdma erikoistuminen voi laajentua vihemmain
vaativiin kohteisiin, mutta ei toisin pain. Haastattelut antavat
osittain tukea tille ndkokulmalle, jossa haastaviin kohteisiin
erikoistuneet toimistot suunnittelivat myds pienempid koh-
teita. Esimerkiksi sairaaloihin tai julkiseen rakentamiseen
erikoistuneilla arkkitehtitoimistoilla hankitusta erityisosaami-
sesta oli hyotyd myds pienemmissd kohteissa. Toisaalta asiakas
saattoi kokea esimerkiksi julkiseen rakentamiseen keskitty-
neen toimiston pelottavana ja epdsopivana omiin projekteihin,
jolloin korkeatasoiset referenssit eivit auttaneet saamaan pie-
nempié projekteja.

Arkkitehtitoimisto ei voi erikoistua useasti eri asioihin, toimin-
nan pitkajénteisyys ja johdonmukaisuus on siis tarkedd. Vaikka
monet arkkitehtitoimistot toimivat usealla markkina-alueel-
la, jokaiseen niistd erikoistutaan erikseen. (Koren 2005, 64.)
Johdonmukaisuuden merkitys saa tukea haastatteluista, joissa
erikoistuminen saattoi olla kymmenié vuosia kestanyt johdon-
mukainen prosessi. Haastatteluissa monipuolisen erikoistumi-
sen nikokulma oli esilld niin, ettd harva arkkitehtitoimisto oli
erikoistunut vain yhteen asiaan, mutta monilla oli selvésti ha-
vaittavissa joitakin tiettyja erikoisosaamisalueita.
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Vaikka erikoistuminen on arkkitehtitoimiston kannalta mo-
nin tavoin hyodyllistd, ja monet arkkitehtitoimistot ovat kes-
kittyneet tietynlaisiin projekteihin, ei arkkitehtitoimistojen
erikoistuminen ole valttamatta tietoista. Carenholmin (2006,
8) mukaan harva arkkitehtitoimisto valitsee tietoisesti erikois-
tumisen médrittelemélld ja vahvistamalla osaamistaan tietylld
markkina-alueella. Toimeksianto johtaa seuraavaan, ja ketjure-
aktion tuloksena syntyy vahitellen jonkinlainen asema. Tdmé
nikokulma saa osittain tukea haastatteluista, joiden mukaan
joidenkin erikoistuneiden toimistojen tilanne on pohjautunut
tietoisen strategisen pédatoksen sijasta jopa sattumaan. Tama
ei kuitenkaan ollut kaikkia haastateltuja koskeva sdanto, vaan
jotkin arkkitehtitoimistot olivat erikoistuneet hyvin tietoisesti.

Liiallisesta erikoistumisesta voi olla my6s haittaa. Erityisesti
jos yrityksen omistajat ovat sitoutuneet sithen omaisuudellaan,
voidaan riskid vdhentdd monipuolistamalla toimintaa usealle
eri alueelle. Niin jonkin liiketoiminnan osa-alueen joutuessa
ongelmiin koko yritys ei mene sen mukana. (Johnson et al.
2008, 265.) Tdmé onkin monien arkkitehtitoimistojen tilanne,
jossa arkkitehtitoimiston osakkaat ovat taloudellisesti hyvin si-
toutuneita yritykseensd. Roy Kentin (2010, 41) mukaan arkki-
tehtitoimisto ei saisi olla rajoittunut yhteen sektoriin, siitd huo-
limatta kuinka laaja tai dynaaminen sektori on. Tdmé onkin
ristiriitaista arkkitehtitoimistojen kannalta, jotka tasapainoile-
vat erikoistumisen ja asiantuntijuuden etujen ja yksipuolisen
toiminnan riskien vilill4.

Carenholm (2006, 7-8) esittd, ettd kdytannossd monet arkki-
tehtitoimistot toimivat, tai ainakin pyrkivit toimimaan, hyvin
laaja-alaisesti. Jotkut arkkitehtitoimistot ovat keskittyneet tie-
tyn tyyppisiin hankkeisiin, mutta tima ei estd heitd samalla
toimimasta mahdollisimman laajalla kentdlld. Tdma saa tukea
haastatteluista, joiden perusteella jotkin arkkitehtitoimistot
olivat eri tavoin erikoistuneita ja ihannoivat samalla monialais-
ta toimintaa. Arkkitehtitoimistojen palveluntarjonta vaihtelee
vain vdhin, ja monet yrittavit tarjota palveluitaan mahdolli-
simman kattavasti. Tdma johtuu esimerkiksi siitd, ettd mark-
kinoiden heilahdellessa on riski, etta arkkitehtitoimisto onkin
védrdssa paikassa. (mt., 7-8.)

Arkkitehtitoimistojen laaja-alaisessa toiminnassa on kyse
markkinoiden heilahtelemiseen varautumisen lisdksi ammat-
tikunnan ihanteista. Carenholm (2006, 8) toteaa, ettd laajasti
suuntautuneen arkkitehdin ihanne perustuu sekd turvallisuu-
den hakemiseen markkinoiden heilahduksien varalta ettd hen-
kilokohtaisiin syihin. Arkkitehdin rooliin katsotaan kuuluvan,
ettd osaamista on kaikilta osa-alueilta ja mitddn tehtdvaa tai
suoritusta ei vierasteta. Varsinkaan suurimmat arkkitehtitoi-
mistot eivdt voi erikoistua tai rajata toimintaansa tiettyihin
markkinoiden osa-alueisiin. Toisaalta haastattelut eivdt taysin
tukeneet tata nakokulmaa, silla monet suurimmista arkkitehti-
toimistoista olivat nimenomaan erikoistuneet jollakin tavalla,
esimerkiksi julkiseen rakentamiseen. Erikoistumisalueita saat-
toi kuitenkin olla monia yhden toimiston sisalla.

Tamé monialaisuuden ja erikoistumisen yhdistdéminen on-
kin arkkitehtitoimistoille yleinen toimintatapa. Carenholmin
(2006, 8) mukaan erityisesti hyvin suuren yrityksen kilpailuetu
on, ettd se voi tarjota sekd laajuutta ettd erikoistumista. Tama
pitdd haastattelujen perusteella jossain maérin paikkansa, mut-
ta monialainen erikoistuminen ei ollut vain suurimpien arkki-
tehtitoimistojen toimintatapa, vaan myos pienemmilld toimis-
toilla oli havaittavissa samansuuntaisia piirteiti. Carenholm
(2006, 8) kirjoittaa, ettd monet toimistot suuntautuvat tietyn-
laisiin toimeksiantoihin tai asiakkaisiin samalla, kun ne pitavit
itsestadn ylla kuvaa yleisosaajana, joka kykenee suoriutumaan
useimmista markkinoilla eteen tulevista tehtavista. Lisdksi Ca-
renholm (2006, 8) toteaa seuraavaa:

”Useimmat toimistot pyrkivit vahvaan identiteettiin,
mutta samalla haluavat tyoskennelld kaiken
tyyppisten toimeksiantojen parissa ja olla mukana
koko suunnitteluprosessissa. Kuitenkin vain harvalla
yritykselld on niin laajaa osaamista.”

Edellinen lainaus summaa hyvin haastatteluissa esiin tulleen
arkkitehtitoimistojen haasteen. Arkkitehtitoimistoilla on asi-
akkaiden toiveiden kanssa ristiriitaisia ihanteita, jotka ohjaavat
niiden toimintaa tdstd nakékulmasta vadrdan suuntaan.
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Arkkitehtitoimiston strategiseen valintaan kuuluvat erilaiset
kilpailustrategiat. Johnsonin et al. (2008, 224) mukaan kil-
pailuetu saavutetaan tarjoamalla asiakkaille mitd he haluavat
tai tarvitsevat paremmin tai tehokkaammin kuin kilpailijat.
Johnson et al. (2014, 202-204) viittaavat D- Faulkneriniin ja
C. Bowmaniin (The Essence of Competitive Strategy, 1995)
jotka jakavat kilpailustrategiat neljaan kategoriaan strategia-
kellon avulla. Strategiakello mahdollistaa kaikki eri variaatiot
eri strategioiden vililld, jotka ovat alhaisen hinnan strategiat,
hybridistrategiat, erilaistamisstrategiat ja epakilpailukykyiset
strategiat.

KILPAILUSTRATEGIAT

Alhaisen

hinnan '
strategiat JE

Palvelun/tuotteen koetut hyodyt

\/

Hinta

Mukaillen Johnson et al. 2014, 203

Alhaisen hinnan strategiat tarjoavat erilaisia yhdistelmid ma-
talalle hinnalle ja matalalle koetulle arvolle. Némai strategiat
toimivat erityisesti silloin, kun asiakkaat eivit arvosta tai osaa
erottaa eri tarjoomien eroja, jolloin hinnasta tulee tirkein kil-
pailutekija. Matalaan hintaan perustuvat strategiat voivat olla
hyodyllisid uusille tai pienille toimijoille, jotka voivat ndin kas-
vattaa toimintaansa ennen muihin strategioihin siirtymista.
Matala hinta sindlldan ei kuitenkaan ole kilpailuedun ldhde,
vaan kestdvé kilpailuetu saavutetaan vain 16ytimailld keinoja
pitdd hinta alhaisena, joita kilpailijat eivit voi kopioida. (John-

son et al. 2014, 203; Johnson et al. 2008, 227.) Haastatteluiden
perusteella joissain tilanteissa arkkitehtitoimistojen mainittiin
kilpailevan vain hinnalla.

Erilaistamisstrategiat sisiltavét vaihtoehtoisia strategioita, jot-
ka perustuvat suuriin asiakkaan kokemiin hy6tyihin. Jos eri-
laistamiseen ja korkeisiin koettuihin hy6tyihin ei liity korkeaa
hintaa, ei strategia ole valttdmattd kestdva pitkélld aikavalil-
13, mutta sitd voi kéyttad kasvattamaan markkinaosuuttaan.
Hinnan korottaminen siirtad strategiaa kohti erilaistamis-fo-
kusointia, joka perustuu tiettyyn niche-markkinaan keskitty-
miseen. (Johnson et al. 2014, 202; Johnson et al. 2008, 229-
230.) Haastatteluiden perusteella monet arkkitehtitoimistot
ovat erilaistaneet tarjoomaansa tai keskittyneet tiettyyn asia-
kasryhmaén. Haastatteluista ei kuitenkaan selvinnyt, vastaako
erilaistamisstrategian tavoin toimivan arkkitehtitoimiston hin-
noittelu timén strategian periaatteita.

Hybridistrategiassa yhdistyvit erilaistamisstrategioita mata-
lampi hinta ja alhaisen hinnan strategioita korkeammat hyo-
dyt. Yritys voi lisdtd tai poistaa joitakin osia tarjoomastaan
leikatakseen kustannuksia siilyttden silti tarjooman laadun
joiltakin osin. (Johnson et al. 2014, 203; Johnson et al. 2008,
230.) Haastatteluiden perusteella harva arkkitehtitoimisto
noudattaa ainakaan tietoisesti hybridistrategiaa. Erilaisissa
laatua ja matalia kustannuksia yhdistelevissd strategioissa olisi
kuitenkin suuri potentiaali arkkitehtitoimistojen liiketoimin-

nan kannalta.

Epakilpailukykyiset strategiat eivét tarjoa asiakkaalle riittdvasti
arvoa suhteessa kustannuksiin. Néiden lisiksi epdonnistumi-
seen johtavat strategia on olla keskelld kaikkia vaihtoehtoja,
joka voi syntyd organisaation epitietoisuudesta strategiansa
suhteen. (Johnson et al. 2008, 231.)

Arkkitehtitoimiston kilpailustrategiat voidaan jakaa myos
markkinaosuuden mukaan. Kotler ja Keller (2016, 359-363)
kirjoittavat erikseen markkinajohtajan ja haastajan strate-
gioista. Markkinajohtajan strategioita ovat kokonaiskysynnan
kasvattaminen, markkinaosuuden puolustaminen sekd mark-
kinaosuuden kasvattaminen. Kaikki ndistd strategioista eivt
kuitenkaan sovellu tdysin arkkitehtitoimistoille, silld esimer-
kiksi kokonaiskysynnan kasvattaminen on arkkitehdeille han-
kala tehtava.
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Haastajan strategioita ovat puolestaan markkinajohtajaa vas-
taan hyokkdaminen, oman kokoisia tai pienempié yrityksid
vastaan hyokkdaminen tai hyokkays vallitsevaa tilannetta vas-
taan (Kotler & Keller 2016, 364). Ndista viimeinen vaihtoehto
voisi tarkoittaa arkkitehtitoimistojen tapauksessa esimerkiksi
ammattikunnan roolin laajentamista, joka tuottaisi paremmin
asiakkaalle arvoa.

Toisaalta arkkitehtitoimisto voi pyrkid valttiméan kilpailua
kokonaan. Vuorisen (2014, 25) mukaan perinteinen linsimai-
nen ajattelu perustuu vihollisen voittamiseen taistelussa, kun
taas itdmainen ajattelu korostaa vihollisen voittamista ilman
minkéadnlaista taistelua. Yhteisty6lld voidaankin ndhda olevan
paljon etuja arkkitehtitoimistolle kilpailuun verrattuna. John-
sonin et al. (2008, 240) mukaan kilpailua vilttamalla yritys voi
saavuttaa yhteisid etuja, kun toimiala voi esimerkiksi tehda
tuotekehitystd tai markkinointia estddkseen korvaavien tuot-
teiden vahvistumisen. Arkkitehdit voivat siis kehittad yhdessa
osaamistaan ja mainettaan edistdakseen koko ammattikunnan
tavoitteita.

Jotkin suomalaiset arkkitehtitoimistot toimivat kansainvalises-
ti, mutta suurin osa toimii vain kotimaan markkinoilla. Kotler
jaKeller (2016, 241) kirjoittavatkin, ettd monet yritykset pysyi-
sivat kotimaan markkinoilla, jos ne olisivat tarpeeksi suuret.
Silloin ei tarvitse oppia uusia lakeja, kielid, kdyttdd muuttuvia
valuuttoja, kohdata poliittisia ja laillisia epavarmuustekijoitd
tai tehda uudenlaisia tuotteita ja palveluja erilaisille markki-
noille. Liiketoiminta olisi helpompaa ja turvallisempaa. Kan-
sainvilistyessddn yrityksen haasteena ovat ulkomaisten miel-
tymysten ymmaértaminen ja liiketoimintakulttuurin erilaisuus.
Ulkomaisista sdéannoksistd voi syntyd yllattavia kustannuksia
ja maa voi jopa muuttaa lakejaan, devalvoida valuuttaansa, tai
kokea poliittisen vallankumouksen. Liséksi yrityksen johdolta
saattaa puuttua kansainvilistd kokoemusta.

Useat néistd haasteista koskevat erityisesti arkkitehtitoimistoja,
jotka joutuvat toimimaan kunkin maan sdannésten ja kulttuu-
rin mukaan. Jotkin ndistd kulttuuriin ja tyoskentelytapoihin
liittyvista haasteista olivat esilldi myds arkkitehtitoimistojen
haastatteluissa. Silti monilla haastatelluilla arkkitehtitoimis-
toilla oli pyrkimys toimia kansainvélisemmin.

Kotler ja Keller (2016, 241) luettelevat yrityksen kansainva-
listymiselle useita etuja. Kansainviliset markkinat voivat olla
tuottavampia, tai yritys voi haluta vdhentdd riippuvuuttaan
yhdestd markkina-alueesta. Yritys voi tarvita enemman asi-
akkaita, jotta toiminta olisi taloudellisempaa. Lisdksi yritys
voi saada uusia ideoita uusista kansainvilisistd markkinoista
ja vaihtaa ideoita maiden vililld. My6s Johnsonin et al. (2008,
304) mukaan kansainvilisyyttd tulisi tarkastella sen tarjoamien
mahdollisuuksien kautta. Toisaalta yritys voi hydodyntaa kan-
sainvilisten markkinoiden potentiaalia, mutta liséksi yritys voi
hyodyntda muista maista 16ytyvid kykyja.

Haastatteluiden perusteella timd molempiin suuntiin toimiva
tiedonvaihto onkin arkkitehtitoimistojen kannalta merkittava
ndkokulma. Joillakin arkkitehtitoimistoilla oli joko ulkomaa-
laisia tyontekijoitd Suomessa tai oma toimistonsa ulkomailla.
Kansainvilisyyden vaikutus markkinoiden heilahtelusta johtu-
vaa epavarmuutta vaimentavana tekijana on arkkitehtitoimis-
tojen kannalta merkittdva nakokulma. Arkkitehtitoimistoilla
kansainvilistymisen tarkeimpdni motivaationa ei kuitenkaan
ollut raha, vaan mahdollisuus toteuttaa mielenkiintoisia pro-
jekteja.
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Yksi merkittdvimmistd arkkitehtitoimiston strategisista valin-
noista on kasvu. Kotlerin ja Kellerin (2016, 357) mukaan kas-
vu on valttdmatontd minkd tahansa yrityksen menestykselle.
Johnson et al. (2008, 101) kirjoittavat, ettd monilla markkinoil-
la kasvu ei ole vapaaehtoista. Jos organisaatio valitsee kasvaa
hitaammin kuin kilpailijansa, sen kilpailijat saavat kustannus-
etua ajan myotd. Tdmd kustannusetuun pohjautuva nakokul-
ma kasvuun kattaa my0s tuotteiden valmistamisen, eika siten
suoraan sovellu arkkitehtitoimistoihin, mutta on silti mielen-
kiintoinen korostaessaan kasvun merkitystd. Haastatteluiden
perusteella arkkitehtitoimistot haluavat kasvun tapahtuvan
hallitusti kannattavan ja jarkevdn toiminnan kautta. Kasvun
ensisijaisena motivaationa eivit olleet taloudelliset tekijdt, vaan
mahdollisuus toteuttaa tavoitteiden mukaisia projekteja.

Ehka yksi syy arkkitehtitoimistojen maltilliselle suhtautumisel-
le kasvua kohtaan on se, etta ldhtokohtaisesti kasvu tapahtuu
kilpailijoiden kustannuksella. Kilpailijat ovat organisaatioita,
jotka tarjoavat saman tyyppisid tuotteita ja palveluita samalle
asiakasryhmalle. Jos kilpailijat ovat suunnilleen samankokoi-
sia, on suurempi vaara kovalle kilpailulle, jossa jokin kilpaili-
joista pyrkii dominoimaan muita. Jos markkinat eivét kasva tai
supistuvat, kaikki kasvu tapahtuu todennékdisesti kilpailijoi-
den kustannuksella. (Johnson et al. 2008, 64.) Toisaalta tima
kovaa kilpailua korostava nidkokulma ei pade useimpiin arkki-
tehtitoimistoihin, silld haastatteluiden perusteella markkinoi-
den hallitseminen ei ollut arkkitehtitoimistojen tavoitteena.

Arkkitehtitoimiston kasvun ei tarvitsekaan valttdmatta tapah-
tua kilpailijoiden kustannuksella. Kotler ja Keller (2016, 65)
kirjoittavat kolmesta eri kasvustrategiasta:

1. Kasvu olemassa olevien liiketoiminta-alueiden sisalla.

2. Kasvu astumalla nykyiseen liiketoimintaan liittyville uusille
alueille (horisontaalinen tai vertikaalinen integraatio).

3. Kasvu lisaamilla tdysin uusia liiketoiminta-alueita.

Edellisistd vaihtoehdoista vain ensimmainen hyokkéaa suoraan

muita arkkitehtitoimistoja vastaan. Myds Johnson et al. (2008,
15) mainitsevat muita vaihtoehtoja kuin kilpailijoiden kustan-
nuksella tapahtuvan kasvun. Monet organisaatiot kasvavat en-
sisijaisesti orgaanisesti rakentaen uuden liiketoiminnan omien
resurssien varaan. Jotkin organisaatiot kasvavat fuusioitumi-
sen tai strategisten allianssien kautta. Molemmat nikokulmat
pitavit haastatteluiden perusteella paikkansa. Kannattavan lii-
ketoiminnan kautta tapahtuva kasvu oli arkkitehtitoimistojen
yleisin tavoite.

KOLME STRATEGISTA MENETELMAA

Strategiset
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Orgaaninen
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Mukaillen Johnson et al. 2014, 329
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Arkkitehtitoimiston strategian toimeenpanoa voidaan tarkas-
tella strategisen muutokseen ja sithen vaikuttavien tekijoéiden
kautta. Johnsonin et al. (2008, 6) mukaan muutos on olennai-
nen osa strategiaa. Esimerkiksi yrityksen missio voi ajan ku-
luessa muuttua vastaamaan uusia mahdollisuuksia ja tilanteita
markkinoilla (Kotler & Keller 2016, 61). Dynaamiset kyvyk-
kyydet ovat organisaation taitoja, joiden avulla se uudistaa ja
luo uudelleen strategisia kyvykkyyksiddn vastaamaan muut-
tuvan toimintaympériston haasteisiin (Johnson 2008, 107).
Vuorisen (2014, 261-262) mukaan strategiatyo ei saa olla liian
jaykkdd ja rationaalista, silld asiakkaat eivét ole rationaalisia.
Haastatteluissa suurin osa arkkitehtitoimistoista piti herkkyyt-
td toimintaympériston muutoksille ja joustavuutta tarkedna.

Toisaalta arkkitehtitoimiston strategisen muutoksen tulisi olla
hyvin perusteltu. Carenholmin (2006) mukaan arkkitehtuuri
on kypsi ala, joka ei kasva ja on hidasliikkeinen. Arkkitehtuu-
rin sisdiinen muutospaine on vain kohtalainen, mutta ulkoinen
muutospaine on kasvanut merkittévasti. Kotler ja Keller (2016,
63) kirjoittavat mission olevan pitkédn tdhtdimen ndkokulma.
Missiota muutetaan vain, kun se ei ole endd relevantti. Osti-
men (2013, 99) mukaan strateginen suunnitelma voi muuttua,
kunhan se perustuu kunnollisiin analyyseihin ja harkintaan.
Liian monet muutokset hidastavat arkkitehtitoimiston kehitys-
td. Muutoksia ei tehdd perusteettomasti, vaan sisdisten ja ul-
koisten voimien seurauksena. Haastattelut tukevat osittain tatd
nikokulmaa, silld joustavuuden lisdksi strategian vakauden
merkitys nousi esiin useissa haastatteluissa.

Arkkitehtitoimiston strategian muutos ei vélttamatta ole tie-
toinen péatos, tai arkkitehtitoimisto voi juuttua vanhoihin
toimintatapoihinsa. Silloin kyse voi olla strategisesta ajau-
tumisesta. Kotlerin ja Kellerin (2016, 68) mukaan yrityksen
organisaatio koostuu sen rakenteista, ohjeista ja kulttuurista,
joista kaikki voivat vanhentua nopeasti muuttuvassa liiketoi-
mintaymparistossa. Varsinkin suuret organisaatiot ovat raskai-
ta muuttaa, ja yhden osan muuttaminen vaikuttaa myds mui-

den osien toimintaan.

Arkkitehtitoimisto siis tarkkailee muuttuvaa toimintaympa-
ristdd ja omaksuu uusia tavoitteita ja toimintatapoja (mt. 77).
Kéytannossa strategia on osittain emergentti. Se nousee alhaal-
ta ylos nousevista aloitteista, nopeista reaktioista toimintaym-
paristoon seki silkasta sattumasta (Johnson et al. 2008, 15).
Vuorisen (2014, 17) mukaan yleensd tavoiteltu strategia on
muuta kuin toteutunut strategia.

Strateginen ajautuminen on strategioiden taipumus kehittya
vaiheittain kulttuuristen ja historiallisten vaikutteiden mu-
kaan, mutta jaada jalkeen muuttuvasta toimintaympéristosta.
Strategiat rakentuvat siis organisaation aikaisemman toimin-
nan paille, varsinkin niiltd osin, kuin organisaation toimin-
ta on ollut menestyksekdstd. Toimivaa strategiaa ei tulekaan
muuttaa suuresti, jos ympdéristossd ei tapahdu muutoksia.
(Johnson et al. 2008, 179-180.)

Vaarana on kuitenkin menestyksen syyn vidrinarviointi. Ai-
kaisempi menestys voi johtua eri syistd kuin oletetaan, tai olla
jopa seurausta hyvastd onnesta ja sattumasta. Téllainen vaa-
rinarviointi voi johtaa védrien toimintatapojen vahvistami-
seen. (Johnson et al. 2008, 184.)
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Strategisen ajautumisen haasteena on, ettd sen negatiiviset vai-
kutukset eivit valttamatta tule ilmi heti. Uskolliset asiakkaat
ja vakiintuneiden toimintatapojen tuoma tehokkuus voivat
yllapitad valiaikaisesti yrityksen menestystd. Yrityksilld onkin
taipumus tulla oman menestyksensd uhreiksi jaamalla louk-
kuun aikaisemmin menestystd tuottaneisiin toimintatapoihin.
(Johnson et al. 182-183.) Sattumalla on suuri vaikutus arkki-
tehtitoimistojen toiminnalle esimerkiksi arkkitehtuurikilpai-
lujen osalta, ja arkkitehtitoimiston tulisi tiedostaa miltd osin
sen toimintatapoja pitéisi sdilyttda tai muuttaa. Johnsonin et al.
(2008, 183) mukaan yrityksen tilanteen pahentuessa muutok-
sen aikana silld on kolme vaihtoehtoa:

1. Organisaatio kuolee.
2. Organisaatio liitetddn toiseen organisaatioon.

3. Organisaatio kéy lapi kokonaisvaltaisen muutoksen vai-
heen.

Kokonaisvaltainen muutos voi merkitd tuotteen, markki-
na-alueen, kyvykkyyksien, johdon tai organisaatiorakenteen
muuttamista (Johnson et al. 183). Toisaalta joskus suuri strate-
ginen muutos ei ole arkkitehtitoimiston kannalta tarkoituksen-
mukainen. Johnsonin et al. (2008, 239) mukaan monta pienta
ohjausliikettd voi olla parempi kuin yksi suuri muutos. Pienet
liikkeet tarjoavat joustavuutta ja sarjan valiaikaisia etuja, jotka
voivat olla pitkdn tahtdimen suunnittelua tarkedmpid. Haastat-
teluiden perusteella timé onkin useimpien arkkitehtitoimisto-
jen toimintatapa, jossa suurten strategisten muutosten sijaan
toimitaan operatiivisesti joustavasti ja ilmeneviin mahdolli-
suuksiin vastaten.

TARKOITUKSELLINEN JA EMERGENTTI
STRATEGIAN KEHITTAMINEN

Tarkoituksellinen strategia

Ulkoisesti
maaritellyt
strategiat

Strateginen
johtaminen
javisio

Strateginen
suunnittelu

Organisa-
tionaaliset
arjestelmat

Looginen
kasvu ja
jatkumo

Poliittiset
prosessit :

Emergentti strategia

Mukaillen Johnson et al. 2014, 403
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2.3 VIESTINTA

2.3.1

JOHDANTO
VIESTINTAAN N

2.3.3
SISRINEN

2.3.5

VIESTINTA-
KANAVAT

Téssd luvussa arkkitehtitoimiston viestintad késitelldan bran-
din, sisdisen viestinndn, henkil6kohtaisen viestinndn sekd
oman, ostetun ja ansaitun median kautta. Brandid kasitelldan
sen merkityksen, muodostumisen ja sisallon ndkékulmista.
Sisdista viestintda kisitelladn sisdisen, ulkoisen sekd interaktii-
visen markkinoinnin yhdistdvén teorian pohjalta, sekd tyon-
tekijoiden merkityksen kautta. Henkilokohtaiseen viestintdan

VIESTINTA \

2.3.2
BRANDI

2.3.4

HENKILO-
KOHTAINEN
VIESTINTA

2.3.6

ANSAITTU
MEDIA

kuuluvat kommunikaation ja henkil6kohtaisen myyntityon
tarkastelu. Viestintdkanavissa kisitellddn erilaisia ostetun ja
oman median kanavia ja niiden merkitystd arkkitehtitoimis-
tolle. Ansaittua mediaa kisitellddn julkisuuden ja PR:n niko-
kulmista, seké tarkastellaan medianakyvyyden merkitysti eri-
laisissa kanavissa arkkitehtitoimiston kannalta.
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Erilaiset viestinnan keinot mahdollistavat arkkitehtitoimistolle
liiketoiminnan aktiivisen kehittdmisen ja asiakkaiden tavoit-
tamisen. Viestintd on linkki arkkitehtitoimiston ja ulkomaa-
ilman vililla, johon kuuluvat asiakkaiden liséksi kilpailijat ja
potentiaaliset tyontekijat. Viestintd on seké asiakkaiden tar-
peiden kuuntelemista ettd oman liiketoiminnan markkinoin-
tia. Viestinnan eri keinojen avulla voidaan vaikuttaa ihmisten
mielikuviin, mutta ne eivdt korvaa hyvdd tyotd: viestinndn
avulla annetut lupaukset, niin arkkitehtitoimiston sisalld kuin
ulkopuolella, tulee voida toteuttaa kdytinndssa. (Koren 2005,
228.)

Colen (2010, 2) mukaan viestinnalld on kaksi roolia: houkutella
oikeanlaisia asiakkaita ja projekteja arkkitehtitoimistolle, seka
houkutella oikeanlaisia tyontekijoitd ja tukipalveluita, jotta
arkkitehtitoimisto voi toimittaa projektinsa mahdollisimman
hyvin. Viestinnin rooli on my6s Carenholmin (2006, 9-10)
mukaan seka ulkoinen ettd sisdinen: ”Yrityksen pdamaédran on
oltava selked sekd helposti ymmarrettavissd ja selostettavissa
tyontekijoille, asiakkaille ja yleensd ympéristolle.”

Edelliseen lainaukseen siséltyvit viestinta-luvun tarkeimmiét
teemat. Yrityksen pddmadran merkitystd viestinnille kisitel-
laan brandin kautta ja tyontekijoille selostamista sisdisen vies-
tinnédn avulla. Asiakkaille selostamista puolestaan kisitelldan
henkilokohtaisen viestinnan seké viestintdkanavien ominais-
piirteiden kautta. Ympaéristolle tiedottaminen kuuluu ensisijai-
sesti ansaitun median tavoitteisiin.

Ostimen (2013, 235) mukaan kaikessa viestinndssa otetaan
huomioon ainakin kolme asiaa:

1. Miksi? — Mihin viestintda tarvitaan? Mika keino on siihen
sopivin?

2. Kuka? — Kenelle viesti on tarkoitettu?

3. Mitd? — Onko viesti selked ja miké on sen sisdlt6?

Kotler ja Keller (2016, 584-585) kirjoittavat yksityiskohtaisem-
masta viestinndn mallista, kuin Ostimen kolmeen kysymyk-
seen perustuva jaottelu. Kotlerin ja Kellerin kaavio sisaltad
tehokkaan viestinnan yhdeksan keskeistd tekijad. Kaksi niistd
kuvaa viestinnédn tdrkeimpid osapuolia: ldhettdjad ja vastaan-
ottajaa. Kaksi tekijad kuvaa viestinndn tdrkeimpid ty6kaluja,
viestid ja mediaa. Nelja tekijad kuvaa viestinndn tarkeimpid
toimintoja: koodaamista, tulkintaa, reaktiota ja palautetta. Vii-
meinen tekijd on melu, joka kuvaa sattumanvaraisia ja kilpaile-
via viestejd, jotka saattavat hairitd aiottua viestintaa.

Tamén mallin pohjalta voidaan johtaa lahtokohtia, jotka kos-
kevat kaikkea arkkitehtitoimiston tekemad viestintdd. Viestin
ldhettédjdn tulee tietdd, minka yleison he tahtovat tavoittaa, ja
mita reaktioita he haluavat saada. Lisaksi viesti koodataan niin,
ettd heiddn kohdeyleisonsd voi onnistuneesti tulkita sen. Viesti
tulee vilittaa sellaisen median kautta, joka tavoittaa kohdeylei-
son, ja viestin ldhettdjd luo palautekanavia seuratakseen reakti-
oita viestintdan. Mitd enemman viestin ldhettédjdn ja vastaanot-
tajan kokemusmaailmat kohtaavat toisensa, sitd tehokkaampaa
viestintd todennékoisesti on. (Kotler & Keller 2016, 585.)
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Mukaillen: Kotler ja Keller 2016, 585

VIESTINNAN OSA-ALUEET

Arkkitehtitoimiston viestintd voidaan jakaa eri osa-alueisiin
sen mukaan, onko media ostettua, omaa vai ansaittua. Kotlerin
ja Kellerin (2016, 32, 637) mukaan ostettuun mediaan kuulu-
vat esimerkiksi televisio-, lehti- ja muut mainokset, jotka mah-
dollistavat mainoksen tai brindin nakymisen maksua vastaan.
Ostettu media on yrityksen luomaa mainostamista, julkisuutta
ja muita myynninedistimiskeinoja. Omaan mediaan kuulu-
vat yrityksen omistamat viestintdkanavat, kuten verkkosivut,
blogit, uutiskirjeet ja tiedotteet. Ansaitusta mediasta on kyse
silloin, kun asiakkaat, lehdisto ja muut ulkopuoliset tahot ker-
tovat vapaaehtoisesti jotain yrityksestd. Ansaittua mediaa on
kaikki PR ja suusta suuhun tieto, joka hyodyttad yritystd, ja
josta ei ole tarvinnut suoraan maksaa. Ansaitulla medialla voi-
daan vihentdd ostetun median kustannuksia.

Viestintd voidaan jakaa ostetun, oman ja ansaitun median li-
saksi sen kanavien mukaan. Kotler ja Keller (2016, 582) jakavat
markkinointiviestinndn kahdeksaan osa-alueeseen:

1. Mainonta: Kaikki maksettu nikyvyys, jolla pyritdan tuo-
maan esiin tai edistdd ajatuksia, tuotteita tai palveluita, missa
tahansa mediassa.

2. Myynninedistdiminen: Lyhytaikainen aloite, jolla pyritdan
tuotteen tai palvelun kokeilemiseen.

3. Tapahtumat ja eldmykset: Yrityksen tukemat aktiviteetit,
joilla pyritddn péivittdiseen tai brandid vahvistavaan vuorovai-
kutukseen asiakkaiden kanssa.

4. PR ja julkisuus: Yrityksen imagon edistdmistd sisdisesti
tai ulkoisesti asiakkaille, muille yrityksille, viranomaisille ja
medialle.

5. Verkko ja sosiaalinen media: Verkossa tapahtuvat toimet,
joiden tavoitteena on edistdd asiakkaiden tai potentiaalisten
asiakkaiden tietoisuutta yrityksestd, parantaa yrityksen ima-
goa ja edistdad tuotteiden ja palvelujen myyntia.

6. Kédnnykkidmarkkinointi: Verkossa tapahtuvan markkinoin-
nin erityistapaus, jossa viestintd kohdistuu kuluttajan matka-
puhelimeen tai vastaavaan laitteeseen.
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7. Suoramarkkinointi: Postin, séhképostin, puhelimen tai in-
ternetin kautta tapahtuva suora viestinta tiettyjen asiakkaiden
ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa.

8. Henkilokohtainen myyntity6: Kasvokkain tapahtuva vuo-
rovaikutus potentiaalisten asiakkaiden kanssa, kuten esitysten
tekeminen, kysymyksiin vastaaminen ja tilausten vastaanotta-
minen.

Kotlerin ja Kellerin (2016, 45) mukaan kaikkien viestintakana-
vien tulee vilittdd johdonmukainen viesti yrityksen brandista
jokaisessa kontaktipinnassa. Joitakin edelld mainittuja viestin-
nin muotoja késitellddn tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.
Henkilokohtaista myyntityota (kohta 8), kasitelldan tarkem-
min alaluvussa 2.3.4. Verkkoa ja sosiaalista mediaa (kohta 5),
tapahtumia sekd eldmyksid (kohta 3) sekd mainontaa (kohta
1) kisitelladn tarkemmin alaluvussa 2.3.5. Kohtaa 4, PR ja
julkisuus kasitellddn tarkemmin alaluvussa 2.3.6. Myynnine-
distamistd, kdnnykkdmarkkinointia seka suoramarkkinointia
(kohdat 2, 6 ja 7) ei kisitelld tarkemmin, silld haastatteluiden
perusteella ne eivit useimmissa tapauksissa ole arkkitehtitoi-
miston kannalta merkittdvid viestinndn muotoja. Seuraavassa
taulukossa viestinndn muodot on jaoteltu alalukujen teemoja
vastaavien kolmen otsikon alle.

VIESTINNAN MUODOT
Henkilokohtainen  Mainonta ja PR ja julkisuus
myyntityd verkko (2.3.6)

(2.3.4) (2.3.5)

Nettisivut ja
blogit

Sosiaalinen

Tapaamiset

Painetut-,
televisio- &
radiomainokset,
hakukonemai-
nokset

Esitteet,
hakemistot
jajulisteet

Kolmannen

osapuolen

foorumit ja
blogit

Tapahtumat
ja elamykset

Mukaillen: Kotler ja Keller 2016, 583
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Brindi on tarjooma tietystd ldhteestd. Briandi on tapa asettaa
asiakkaan odotukset ja vdhentdd heiddn kokemaansa riskid.
Brandaystd voi kayttda hyvaksi kdytdnnosséd kaikkialla, misséd
asiakas voi tehdé valintoja. Brandéys voi koskea esimerkiksi
tuotteita, palveluita, ihmisid, paikkoja, organisaatioita ja ideoi-
ta. (Kotler & Keller 2016, 32, 322, 324.)

Brindiys on tehokasta, silld nykypéivin ihminen on valtavan
informaatiotulvan alla. Ongelmana ei ole kommunikaation
vahyys, vaan sen paljous. Mielemme ovat jo tdynna kaiken
viestinnédn aiheuttamaa hilyd, joten se ottaa vastaan uutta in-
formaatiota hyvin rajoitetusti ja valikoivasti. (Ries 2001, 1, 7.)

Jotta pystyisimme hahmottamaan titd informaatiota, liitim-
me merkityksid symboleille ja nimille helpottaaksemme péa-
toksentekoamme. Korenin (2005, 42) mukaan tuotteita val-
mistavat yritykset ovat tienneet tdmén jo pitkdan, mutta on
suhteellisen uusi ajatus, ettd myds palveluita tarjoavalla yrityk-
selld, kuten arkkitehtitoimistolla, voi olla brandi. Aikaisemmin
asiantuntijoilla, kuten ladkareilld ja lakimiehilld, maine on ollut
ratkaiseva tekija tyon saamiseksi.

Kuten alaluvussa 2.1. on todettu, arkkitehtitoimistot tekevit
pédasiassa projektiliiketoimintaa. Tikkanen ja Aspara (2008,
71-72) kirjoittavat, ettd projektiliiketoiminnassa brindi on
jopa tirkeampi kuin missddn muussa liiketoiminnassa. Projek-
tien ainutkertaisuuden ja monimutkaisuuden takia asiakas on
epavarma lopputuloksen laadusta ja prosessin sujuvuudesta.
Projektit ovat usein suuria ja kalliita, mikd lisdd epdvarmuuden
merKkitystd entisestddn. Brandi on viline, jolla voidaan vihen-

tad tdtd epdvarmuuden tunnetta. Tikkanen ja Aspara (2008,
72) tasmentdvat, ettd ”Toimittajayrityksen brandilld on keskei-
nen asema projektitarjoomaan sisdsyntyisesti liittyvan verrat-
tain korkean epdvarmuuden ja riskin lievitt4jand.”

Projektiliiketoiminnan lisdksi arkkitehtitoimistot tekevét paa-
asiassa yritysten vilistd B2B-liiketoimintaa. Tikkasen ja Aspa-
ran (2008, 30) mukaan B2B-liiketoiminnassa suhteet ja brandi
ovat merkittdvid, silld yritysorganisaatioiden vilisen liiketoi-
minnan paitoksentekijoind ovat aina loppujen lopuksi yksilot
ajatuksineen ja asenteineen.

Kotler ja Keller (2016, 325) listaavat vahvalle bréndille monia
hy6tyja, joita ovat muun muassa parempi kuva tuotteen laadus-
ta, sitoutuneemmat asiakkaat, pienempi haavoittuvuus kilpai-
lulle, suuremmat katteet sekd helpompi rekrytointi ja tyonteki-
joiden sailyttaminen. Tama teoria kattaa tavallisten tuotteiden
kuluttajamarkkinat. Koren (2005, 45-46) listaa kolme tarkeinta
etua, jotka vahvan brandin omaavalla arkkitehtitoimistolla on
verrattuna sellaisiin toimistoihin, joilla ei ole selvda brandi:

1. Tunnistettavuus: Thmiset tunnistavat toimiston.

2. Fokus: Ihmiset tietdvit mitd arkkitehtitoimisto tekee, ja
yhdistavat sen kyseiseen konseptiin.

3. Luottamus: Thmiset tietdvat mitd odottaa arkkitehtitoimis-
tolta, ja voivat luottaa sithen mité saavat.
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Jos potentiaaliset asiakkaat tunnistavat arkkitehtitoimiston,
tietdvit mistd siind on kyse ja luottavat siihen, on sillé etuly6n-
tiasema muihin toimistoihin verrattuna (Koren 2005, 46). Vah-
van brindin edut arkkitehtitoimistolle on tunnistettu laajasti.
Michele Jannuzzin (2010, 65) mukaan arkkitehtitoimisto, joka
kykenee luomaan onnistuneen bridndin, on selvissd etulyon-
tiasemassa. Ostime (2013, 119) kirjoittaa, ettd yksi arkkitehti-
toimiston liiketoiminnan kehittdmisen kannalta hankalimpia
mutta tarkeimpid asioita on sen bridndi. Haastattelut tukivat
tatd osittain, silld joillekin asiakkaille ja arkkitehtitoimistoille
brandi oli tarkea.

Arkkitehtitoimiston brindin muodostuminen on monimut-
kainen prosessi, jossa eri tekijit vaikuttavat toisiinsa. Erityi-
sesti tyontekijat ovat tarked osa arkkitehtitoimiston brandin
luomista. Laura Iloniemen (2004, 183) mukaan arkkitehtitoi-
miston profiili rakentuu kaikesta siitd, mité se tuottaa paperil-
le, mitéd on lehdistdssé, miltd sen toimisto néyttad ja miten sen
osakkaat ja tyontekijat suoriutuvat. Myds Ostime (2013, 119)
korostaa arkkitehtitoimiston brandin moniulotteisuutta. Osti-
men mukaan arkkitehtitoimiston brindi sisaltda kaiken kysei-
sestd toimistosta. Brandi ei ole vain logo, vaan koko toimiston
identiteetti, joka tulisi kdydd ilmi kaikesta toimiston markki-
nointimateriaalista.

Arkkitehtitoimiston brandi muodostuu siis monesta tekijdst,
ja se edustaa aidosti sitd, mité arkkitehtitoimisto on. Arkkiteh-
titoimiston brandin tulisi vastata todellisuutta, ja olla linjassa
sen kanssa, mitd arkkitehtitoimiston palvelun ja tyon laatu on.
Hyva brandi ei siis korvaa hyvaa tyotd. Arkkitehtitoimiston
tyontekijit ovat sen brandin lahtokohta ja kaikki muu, kuten
logot, esitteet jne., ovat toissijaisia. Siksi tyontekijoiden usko
arkkitehtitoimistoon ja sen viestiin on térked. (Koren 2005, 52-
53.)

Iloniemi (2004, 203-204) kirjoittaa arkkitehtitoimiston brén-
din sijaan identiteetistd. Hinen mukaansa arkkitehtitoimiston
identiteetti erottaa arkkitehtitoimiston kilpailijoistaan, ja tekee
arkkitehtitoimistosta mielenkiintoisen medialle. Mitd selvem-
min identiteetti on artikuloitu, sitd helpompi on tulla huoma-
tuksi. Identiteetti rakentuu kaikesta arkkitehtitoimistoon liitty-
vastd, kuten sen lahestymistavasta, tyokulttuurista, miten sen
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projektit on valokuvattu ja esitetty sekd miten se on nakyvissa
mediassa. Iloniemen mukaan tdma ei ole sama asia kuin brandi
tai branditietoisuus. Toisaalta samoin kuin identiteetin myds
brandin voidaan ndhdd muodostuvan juuri edelld mainituista
asioista.

Arkkitehtitoimiston brindiin ja sen muodostumiseen liittyy
hallitsemattomuus. Eric Reinholdt (2015, 49) kirjoitta, ettd
arkkitehtitoimiston brindin rakentaminen kestédd pitkaén, eikd
arkkitehtitoimisto voi lopulta tdysin paattda minkalainen siitd
muodostuu. Brandi on sitd, mitd ihmiset ajattelevat sen olevan.

Arkkitehtitoimistojen brandin rakentamiseen liittyy muitakin
haasteita. Carenholmin (2006, 9) mukaan arkkitehtitoimiston
brindi ja imago muotoutuvat usein toimeksiantojen kautta,
mutta silti arkkitehtitoimistolla ei ole selvdad kuvaa mika yritys
oikeastaan on. Iloniemi (2004, 204) puolestaan kirjoittaa, ettd
arkkitehtuurin brandit ovat siséisié, eivéitka asiakkaat ymmér-
rd niitd. Tama piti haastatteluissa ainakin osittain paikkansa.
Toisaalta asiakkaat nakivit arkkitehtitoimistot erilaisina, mutta
asiakkaan kuva arkkitehtitoimistosta ja sen brandistd ei aina
vastannut arkkitehtitoimiston omaa késitystd ja tavoitteita.

Arkkitehtitoimistolla on jonkinlainen maine ja brandi, halu-
si se sitd tai ei. Korenin (2005, 45) mukaan kun asiakkaat tai
potentiaaliset asiakkaat kuulevat arkkitehtitoimiston nimen,
heilla tulee automaattisesti tiettyja assosiaatioita siihen liittyen.
Assosiaatiot voivat liittyd esimerkiksi arkkitehtitoimiston pal-
veluun, projektityyppiin tai arkkitehtoniseen tyyliin. Ndma as-
sosiaatiot ovat arkkitehtitoimiston brandi.

Téahan brandiin arkkitehtitoimisto pystyy vaikuttamaan, jos
se paittad tietyn brindiviestin itselleen. Edelld mainittujen
tekijoiden lisdksi arkkitehtitoimiston osakkaat ja tyontekijat
vaikuttavat sen brandiin. Ostime (2013, 119) kirjoittaa, ettd
arkkitehtitoimistot ovat luovia organisaatioita, joten niilld on
yleisesti ottaen vahva brindi, joka on assosioitunut ldheisesti
toimiston avainhenkil6ihin. Haastatteluiden perusteella tima
pitadkin paikkansa, silld arkkitehtitoimistot eivit aina koke-
neet olevansa vahvasti brandittyja. Kuitenkin verrattuna mo-
neen muuhun rakennusteollisuudessa toimivaan yritykseen
arkkitehtitoimistoilla oli melko selked profiili, joka henkil®ityi
paljolti sen osakkaisiin.

Arkkitehtitoimiston bréndin ei tulisi olla liian laaja. Reinhol-
dtin (2015, 45) mukaan arkkitehtitoimiston brindi ei voi olla
vain, ettd on hyvd suunnittelija. Maailma on tdynnd hyvid
suunnittelijoita, joten se ei voi olla arkkitehtitoimiston péddasi-
allinen erottuvuustekiji. Arkkitehtitoimisto ei voi olla kaikkea
kaikille.
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Yksi keino maédritelld brandin voimaa ja kokoa on Kotlerin ja
Kellerin (2016, 327-328) neljan mittarin malli. Nditd mittareita
ovat erilaistaminen, relevanssi, arvostus ja tietoisuus. Brandin
voima koostuu erilaistamisesta ja relevanssista, ja kertoo tu-
levaisuuden kasvumahdollisuuksista. Brandin koko perustuu
brandin arvostukseen ja tietoisuuteen, ja kertoo aikaisemmas-
ta menestyksestd. Tamén perusteella brindit voidaan asettaa
nelikenttddn:

BRANDIN VOIMA JA KOKO

uusl/
FOKUSOIMATON

Voima: erilaistaminen ja relevanssi

\/

Koko: arvostus ja tietoisuus

Mukaillen: Kotler ja Keller 2016, 327

Niche- tai nousevat brandit ovat vahvoja mutta pienid. Niilld
on suuri potentiaali, mutta ne eivét ole vield laajasti tunnet-
tuja. Johtavat brindit ovat vahvoja ja tunnettuja, mikd mah-
dollistaa suuremmat katteet ja potentiaalin tulevaisuuden ar-
vontuotannolle. Uudet ja fokusoimattomat brandit ovat sekd
heikkoja ettd pienid. Ndmé brandit ovat joko uusia tulokkaita
tai keskinkertaisia brandeja, jotka eivit ole 1oytineet paikkaan-
sa. Laskevat brandit ovat suuria mutta heikkoja, eikd pelkka
brandin koko riitd johtavan paikan pitdmiseen. Vanhojen kisi-
tysten muuttaminen néistd brandeista voi olla vaikeaa. (Kotler
& Keller 2016, 327-328.) Tami malli on kehitetty kuvaamaan
esimerkiksi kuluttajatuotteita valmistavien yritysten brandien
ominaisuuksia. Sitd voidaan kuitenkin soveltaa arkkitehtitoi-
mistoihin, joista useimpien voidaan nahda kuuluvan johonkin
edellisistd neljasta kategoriasta.
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2.3.3 SISAINEN VIESTINTA
TYONTEKIJAT STRATEGIAN TOTEUTTAJINA

SISAINEN, ULKOINEN JA
INTERAKTIIVINEN MARKKINOINTI

Sisdinen viestintd on arkkitehtitoimiston sisédistd, padasias-
sa tyontekijoille suunnattua viestintdd. Sisdinen ja ulkoinen
viestintd ovat saman asian kaksi puolta: asiakasviestintd on se
tieto ja kuva, jonka arkkitehtitoimisto haluaa viestid ulospdin,
ja sisdinen viestintd tapa, jolla tyontekijit saadaan edistimain
tatd viestid. Sisdinen viestintd siis tukee niitd tavoitteita, joita
halutaan edistdi ulkoisella viestinnilla. (Koren 2005, 222-223.)

Kotler ja Keller (2016, 431-432) jakavat markkinoinnin kol-
meen osa-alueeseen ja kirjoittavat, ettd palveluiden markki-
nointi vaatii onnistumista kaikilla niistd: ulkoisessa mark-
kinoinnissa, sisdisessd markkinoinnissa ja interaktiivisessa
markkinoinnissa. Ulkoinen markkinointi on palvelun tuotta-
mista, hinnoittelua ja mainostamista, kun taas sisdinen mark-
kinointi on tyontekijoiden kouluttamista ja motivoimista pal-
velemaan asiakasta hyvin. Interaktiivinen markkinointi kuvaa
tyontekijoiden kykya palvella asiakasta hyvin.
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Sisdinen markkinointi on yhtéd tirkedd - ellei tarkedmpéas -
kuin ulkoinen markkinointi. Jotta yritys voi luvata erinomaista
palvelua, sen tdytyy ensin varmistaa, ettd sen tyontekijat ky-
kenevit tarjoamaan sellaista. (Kotler & Keller 2016, 45.) An-
taakseen yhtendisen kuvan toiminnastaan, arkkitehtitoimiston
tyontekijoiden tulee ymmértdd, mitkd ovat yrityksen ydinaja-
tukset, ja mikéd heiddn roolinsa on asiakasviestinnéssd. Huono
sisdinen viestintd johtaa huonoon ilmapiiriin, jos tyontekijét
eivat ole samaa mieltd arkkitehtitoimiston suunnasta. (Koren
2005, 221.)

Ostimen (2013, 149) mukaan tyontekijoiden pitdminen moti-
voituina ja sitoutuneina arkkitehtitoimistoon on valttiméton-
td, jotta he voivat tehdd erinomaista tydtd joka vie toimistoa
kohti sen pitkédn tahtdimen tavoitteita. Kjell Nordstrémin ja Jo-
nas Riddertrélen (2006, 148) mukaan tyontekijoissd henkil6i-
tyvit ne taidot, jotka tekevit yrityksen tuotteista ja palveluista
ainutlaatuisia. Siksi heiddn mukaansa ydinosaamista tarkedm-

pid ovat ydinosaajat.

Carenholm (2006, 33) toteaa, ettd “henkiloston ja osaamisen
kehittamisen kysymykset liittyvat laheisesti toimiston liiketoi-
minnan kehittimiseen.” Carenholmin (2006, 30) mukaan ark-
kitehtitoimiston tulee miettid, milld osaamisella ja resursseilla
se kohtaa haluamansa markkinat. Tdma nakokulma saa tukea
haastatteluista, joissa hyvin erilaisiin markkinoihin erikoistu-
neet toimistot korostivat tyontekijoiden merkitystd. Tyonteki-
joiden tuli sitoutuneisuuden lisdksi vastata toimiston strategi-
sia tavoitteita ja profiilia.

Korenin (2005, 223-225) mukaan paras sisdisen viestinnan
muoto on hyvén esimerkin nayttiminen. Kuukausittaiset ko-
koukset ovat hyva tapa jakaa uutisia, antaa tiedotteita ja juhlia
viimeaikaisia onnistumisia. Muita sisdisen viestinndn tapoja
ovat yrityksen sisdiset linjaukset, uutiskirjeet, muistiot, julis-
teet ja sahkoposti. Haastatteluiden perusteella juuri sadnnolli-
set kokoukset ja péivittdinen kommunikaatio ovat arkkitehti-
toimiston sisdisen viestinnén tarkeimpié keinoja.
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Arkkitehtitoimiston litketoiminnassa henkilokohtaisella kom-
munikaatiolla ja myyntity6lld on erityisen suuri rooli. Kulut-
tajamarkkinoinnissa panostetaan enemman mainostamiseen,
kun taas yritysmarkkinoinnissa panostetaan enemmén henki-
lokohtaiseen myyntityohon. Yleisesti ottaen henkilokohtaista
myyntityotd kdytetddn monimutkaisten ja riskialttiiden tuot-
teiden kanssa. Henkilokohtaisella viestinnalld on erityisen suu-
ri vaikutus silloin, kun myytava tuote tai palvelu on erityisen
kallis tai harvoin ostettu, sek silloin, kun tuote heijastelee os-
tajan statusta ja makua. (Kotler & Keller 2016, 590, 597.) Usein
ndma kriteerit vastaavat juuri arkkitehtitoimiston toimeksian-
tojen luonnetta.

Henkil6kohtaiset viestintikanavat mahdollistavat kahden tai
useamman henkilon kommunikaation kasvokkain tai puheli-
men tai sahkopostin vilitykselld. Niiden teho perustuu yksi-
lolliseen esittelyyn ja palautteeseen. Henkilokohtaisia viestin-
tatapoja ovat suoramarkkinointi, henkilokohtainen myyntity6
ja kuulopuhe. (mt., 590.) Henkilokohtaisen myyntityon omi-
naispiirteitd ovat kustomoitavuus ja suhdeorientoituneisuus.
Kustomoitavuus tarkoittaa, ettd viestid voidaan muokata vas-
taanottajan mukaan. Suhdeorientoituneisuus tarkoittaa, ettd
henkilokohtaiset suhteet myyntityéhon liittyen voivat olla
eritasoisia, jopa syvid ystavyyssuhteita. (mt., 597.) My6s Ca-
renholm (2006, 14) kirjoittaa, ettd “hyvi ja tiivis yhteydenpito
asiakkaan kanssa sekd osoitettu sitoutuminen tehtivéan ja asi-
akkaan toimintaan lisdavit palvelutoimituksen arvoa”

Arkkitehtitoimistoille on olennaista pitad yll4 henkilokohtaisia
suhteita useiden eri tahojen kanssa. Tikkasen ja Asparan (2008,
23-24) mukaan projektiliiketoimintaan liittyvassa strategisessa
markkinoinnissa suhteet asiakkaisiin ja muihin kumppaneihin
ovat keskiossd. Verkostosuhteiden luomisen, yllapitimisen ja
johtamisen avulla mahdollistetaan tulevien projektien kysyn-

nan luominen.

Tikkanen ja Aspara (2008, 66) kirjoittavat projektimarkkinoin-
nin miljéoén toimijoiden kategorioista. Kategoriat on jaettu
taulukkoon, jonka toisessa sarakkeessa toimijat on jaettu liike-
toimintaan liittyviin toimijoihin, yhteiskunnallisiin ja alueel-
lisiin toimijoihin seki julkisen sektorin toimijoihin. Toisessa
sarakkeessa toimijat on luokiteltu sen mukaan, kuuluvatko ne
yksilotasoon, organisaation sisdiseen tasoon, koko organisaa-
tion tasoon, muodollisten kollektiivien tasoon tai epdmuodol-
listen kollektiivien tasoon.

Arkkitehtitoimiston kannalta useat ndistd kategorioista ovat
olennaisia, silld arkkitehtitoimistot joutuvat toimimaan yhtey-
dessd useaan eri tahoon ja vastaaman moniin erilaisiin intres-
seihin. Téllaisia tahoja ovat esimerkiksi asiakkaat, tyontekijt,
kansalaiset ja julkisen sektorin tyontekijt.
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Yksilotaso

Organisaation
sisainen taso

PROJEKTIMARKKINOINNIN MILJOON TOIMIJOIDEN KATEGORIAT

liilketoimintaan
liittyvat toimijat

Tyontekijat:
esim. johtajat
ja projektitiimin
jasenet

Yrityksen osas-
tot tai toiminnot:
esim. projektior-

ganisaatiot

Yhteiskunnalliset/
alueelliset toimijat

Kansalaiset eri
rooleissaan

Voittoa tavoitte-
lemattomien orga-
nisaatioiden osastot
tai toiminnot

Julkisen sektorin
toimijat

Julkisen sektorin
tyontekijat eri
rooleissaan

Julkisen
sektorin
organisaatioiden
osastot ja
toiminnot

Yritykset Julkisen sekto- Ju:(lzlse.n

Koko organisaation tietyssa liiketoi- rin ulkopuoliset, - °":'. -
taso mintatilanteessa: voittoa tavoittele- grgan!sa}at o t
kilpailijat, ostajat mattomat organi- tes:::!' m"I“s'te::o ;
jne. saatiot utkimuslaitokse

Muodolliset Muodolliset

Muodoli liiketoimintaan kansalaistoi- _ Muodolliset

uodollisten mintaan liittyvat julkisen sektorin

kollektiivien taso

Epamuodollisten
kollektiivien taso

liittyvat kollektiivit:
strategiset allianssit
ja yritysverkostot

Epamuodolliset
yhteistyoverkostot
yritysten valilla

kollektiivit: esim.
tyomarkkinajar-
jestot

Epamuodolliset
toimijaryhmait:
perheet,
ammatilliset
ryhmat

kollektiivit:
esim.EU

Julkisen sektorin
epamuodolliset
yhteistyoverkos-
tot

Mukaillen: Tikkanen ja Aspara 2008, 66
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Omaan mediaan kuuluvat yrityksen omistamat viestintakana-
vat, kuten verkkosivut, blogit, esitteet, uutiskirjeet ja tiedotteet.
Nettisivuja ja sosiaalista mediaa késitelldan tarkemmin alaotsi-
kon ”Verkko- ja sosiaalinen media” -alla. Korenin (2005, 228)
mukaan uutiskirjeelld tai nettisivulla ei voi tehdé suurta vaiku-
tusta, mutta niiden avulla arkkitehtitoimisto voi pysya asiak-
kaiden mielissé ja vahvistaa mielikuvaa toimistosta.

Kotlerin ja Kellerin (2016, 616) mukaan esitteiden hy6tyja ovat
joustavuus ja sisdllon tdysi kontrolli. Haitaksi he mainitsevat
vain, ettd esitteiden ylituotanto voi johtaa lisdkustannuksiin.
Uutiskirjeet antavat erittdin suuren kontrollin yleison valitse-
misessa, mahdollistavat interaktiivisuuden ja ovat kustannuk-
siltaan suhteellisen pienet. Koren (2005, 230-231) puolestaan
kirjoittaa uutiskirjeistd erityisesti arkkitehtitoimiston nako-
kulmasta. Hanen mukaansa uutiskirjeilld voi vahvistaa arkki-
tehtitoimiston erikoisosaamisalueita asiakkaiden mielikuvissa.
Parhaat uutiskirjeet ovat luettavia, selkeitd, ja keskittyvat asiak-
kaan nakokulmaan.

Suorapostin hy6tyjd ovat mahdollisuus valita yleiso tarkas-
ti, joustavuus ja personoitavuus. Lisdksi suorapostissa ei ole
kilpailevia mainoksia samassa mediassa. Suorapostin hait-
toja ovat suhteellisen korkeat kustannukset ja mahdollisuus
roskaposti-maineen saamiseen. (Kotler & Keller 2016, 616.)
Parhaimmillaan suoraposti kertoo jotain uutta arkkitehtitoi-
mistosta ja silla on aidosti informaatiosisaltéd. Suoraposti on
kaytannollinen, jos arkkitehtitoimisto haluaa tiedottaa esimer-
kiksi uudesta erikoisosaamisalueesta. (Koren 2005, 231-232.)

Verrattuna suorapostiin sahkoposti on halvempi vaihtoehto.
Sdhkoposteja vastaanotetaan niin paljon, ettd ne hukkuvat
helposti muiden joukkoon. Tehokas sdhkoposti on ajankohtai-
nen, kohdennettu tietylle vastaanottajalle ja relevantti. (Kotler
& Keller 2016, 641.) Haastatteluiden perusteella erityisesti sah-
koposti on arkkitehtitoimiston kannalta merkittava kanava.
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Kuulopuheen merkitys on erityisen suuri arkkitehtitoimistojen
kannalta, silld suurin osa arkkitehtitoimistoista on suhteellisen
pienid yrityksid. Kotler ja Keller (2016, 592, 646) kirjoittavat,
ettd kuulopuhe, eli "word of mouth’”, voi olla erityisen tehokasta
pienille yrityksille, joihin asiakkaat kokevat henkilokohtaisem-
man suhteen. Kuulopuheen merkitys nousi esiin myos haastat-
teluissa, joissa jotkin asiakkaat pitivdt muiden tyontekijéiden
kertomia kokemuksia arkkitehtitoimistoista hyvin tirkeina.

Kotler ja Keller (2016, 596) kirjoittavat tapahtumien ja eld-
mysten monista eduista. Tapahtumat ovat vaikuttavia, eli hyva
tapahtuma vaikuttaa aktiivisesti asiakkaaseen. Tapahtumissa
kaupan voi tehdd epésuorasti, ja ne ovat mahdollisuus myyda
hienovaraisesti. Tapahtumien merkitys oli suuri my6s haastat-
teluiden perusteella, joissa mainittiin niiden mahdollisuudeksi
esimerkiksi rakentamisesta péattdvien henkildiden tapaami-
nen.

Tikkanen ja Aspara (2008, 50) listaavat erilaisia keinoja ylla-
pitda asiakassuhdetta myos sen nukkuvassa vaiheessa. Naitd
keinoja ovat messutapaamiset, referenssivierailut vanhan asi-
akkaan kohteeseen uusien potentiaalisten asiakkaiden kanssa,
yhteiset juhlat seka osallistuminen paikallistason tapahtumas-
ponsorointiin yhdessé asiakasorganisaation kanssa.

Korenin (2005, 234-236) mukaan messuilta ja tapahtumista
arkkitehtitoimisto ei todennakoisesti saa heti uusia projekteja,
mutta voi laajentaa niiden kautta verkostoaan. Korenin mu-
kaan tapahtumien jarjestiminen on hyva tapa luoda pitkaai-
kaisia asiakassuhteita. Parhaan tehon tapahtumasta saa, jos voi
tarjota yleisolle aidosti hyodyllisté tietoa. Parasta arkkitehtitoi-
miston kannalta on, jos voi olla itse puhujana tapahtumassa.
Haastatteluissa mainittiin myds tama nidkokulma, tapahtumis-
sa puhumalla arkkitehtitoimisto voi vahvistaa uskottavuuttaan
tietyn alan asiantuntijana.

Arkkitehtitoimisto voi kayttda verkkoa ja sosiaalista mediaa
ostetun, oman ja ansaitun median kanavana. Verkossa ja so-
siaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnin etuja ovat rikkaus,
interaktiivisuus ja ajantasaisuus. Rikkaudella tarkoitetaan, ettd
asiakkaalle voidaan tarjota niin paljon tai vdhédn tietoa kuin
hin haluaa. Interaktiivisuus puolestaan mahdollistaa tiedon
muuttamisen ja péivittdmisen yleison reaktioiden mukaan.
Ajantasaisuus on varsinkin sosiaalisen median ominaisuus,
jossa viesti voidaan luoda ja levittdd hyvin nopeasti. Verkossa
tapahtuvaan markkinointiin kuuluvat esimerkiksi nettisivut,
hakukonemainokset, bannerimainonta ja sihkoposti. (Kotler
& Keller 2016, 596, 638.)

Ostimen (2013, 120-123) mukaan nettisivut ovat valttamat-
tomit arkkitehtitoimistolle sen koosta riippumatta. Nettisivut
ovat todennédkdisesti arkkitehtitoimiston térkein tapa kommu-
nikoida asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden, yhteistyo-
kumppanien sekd muiden toimijoiden kanssa.

Kotlerin ja Kellerin (2016, 596) mukaan nettisivujen tulee
kuvastaa yrityksen tarkoitusta, historiaa, tuotteita ja visiota.
Nettisivujen tulee olla helppokayttoiset, eli ne ovat nopeasti la-
tautuvat, etusivu on helposti ymmarrettavissd ja muille sivuille
siirtyminen on helppoa.

Sosiaalinen media tarjoaa arkkitehtitoimistolle monia mah-
dollisuuksia, mutta my6s joitakin haasteita. Kotlerin ja Kelle-
rin (2016, 637) mukaan sosiaalisella medialla on tarked rooli
ansaitussa mediassa. Riippumatta siitd, paattaako yritys olla
lasnd sosiaalisessa mediassa vai ei, internet mahdollistaa ih-
misten ja organisaatioiden kritiikin. Kayttimalld sosiaalista
mediaa ja internettid rakentavalla tavalla yritys voi tuoda esille
vaihtoehtoisen positiivisen nakokulman. Toisaalta Sosiaalinen
media mahdollistaa asiakkaiden sitoutumisen bridndiin mah-
dollisesti syvemmin kuin koskaan ennen. (mt., 644) Ostime
(2013, 123-124) mainitsee sosiaalisen median eduksi, ettd se
antaa arkkitehtitoimistoille mahdollisuuden olla suorassa yh-
teydessd potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja mainostaa toi-
mistoaan.
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Kotler ja Keller (2016, 643-644) listaavat sosiaalisen median
kolme padasiallista muotoa:

1. Verkkoyhteisét ja foorumit: yritys voi saada foorumeilta
tarkedd tietoa asiakkailta.

2. Blogit: erilaiset blogit kokoavat yhteen ihmisia, joilla on
samat kiinnostuksen kohteet.

3. Sosiaaliset verkostot: verkostot ovat nykypaivana tirkeitad
kanavia seka yritysten vilisessd ettd kuluttajakaupassa.

Ostettuun mediaan kuuluvat esimerkiksi TV, lehti- ja muut
mainokset, jotka mahdollistavat mainoksen tai brandin na-
kymisen maksua vastaan. Ostettu media on yrityksen luomaa
mainostamista, julkisuutta ja muita myynninedistamiskeino-
ja. (Kotler & Keller 2016, 32, 637.) Mainonnan vahvuutena
on, ettd se tavoittaa maantieteellisesti hajallaan olevat ihmiset.
Jotkin mainonnan muodot vaativat kuitenkin suuren budjetin.
Mainonnan ominaispiirteeni on kontrolli: mainostaja voi vali-
ta ne ominaisuudet, joista se haluaa viestid. (mt., 596.) Foster ja
Kimpton (2010, 101-102) kirjoittavat mainonnasta arkkitehti-
toimistojen nakokulmasta. Heiddn mukaansa mainostaminen
voi olla jirkevéd, jos arkkitehtitoimiston tavoitteena on vah-
vistaa brandid nopeasti tietyilla kohdemarkkinoilla. Mainosta-
minen toimii parhaiten, kun se on osa toimiston pitkajanteista
briandin rakentamista, jolla on tarkoin mééritellyt tavoitteet.

Mainostamisella ei siis tavoitella suoraan kauppoja, vaan se on
ensisijaisesti brandin rakentamista. Toisaalta Kotler ja Keller
(2016, 581) kirjoittavat, ettd nykypdivin kommunikaatioym-
péristossd mainostaminen ei ole ainoa, tai edes tirkein tapa,
myynnin ja brindin edistimiseksi. Ostime (2013, 118) puoles-
taan kirjoittaa mainostamisen olevan yleisesti ottaen kallista ja
sen tehokkuuden olevan vaikeasti mitattavissa.

Koren (2005, 233-234) listaa nelja mainostamisen haastetta,
jotka arkkitehtitoimiston tulee ottaa huomioon:

1. Mainostaminen ei kasvata markkinaosuutta, mutta voi

auttaa sailyttdmaan sen.

2. Mainostaminen on jarkevéda vain osana laajempaa strategi-

aa.

3. Mainos ei todennikoisesti jai ollenkaan mieleen, jos arkki-
tehtitoimisto ei ole jo entuudestaan tuttu.

4. Mainostaminen on haulikon tavoin toimiva taktiikka, jolla
on epiatodenndkoistd osua kohteeseensa, ja vield epatodenna-
koisempdi on saada sen avulla projekti.

50 2. TEOREETTINEN TAUSTA



Jos arkkitehtitoimisto paatyy siihen, ettd mainostaminen vas-
taa sen tavoitteita, listaavat Foster ja Kimpton (2010, 106) kuu-
si mainostamisen prosessin vaihetta:

1. Markkinointistrategian luominen.
2. Tavoitteiden asettaminen.

3. Kohdeyleisén maéarittdminen.

4. Siséllon & Median méarittiminen.
5. Kampanjan toimeenpano.

6. Arviointi ja korjaaminen.

Mainostamista voidaan tehdi useiden eri kanavien kautta,
joilla kullakin on omat hy6tynsi ja haasteensa. Television etu-
ja on, ettd se vetoaa moniin aisteihin, kiinnittdd huomion ja
kattaa laajan joukon ihmisi. Televisiomainonnan haittoja ovat
korkeat kokonaiskustannukset, kilpailevien viestien runsaus,
nikyvyyden hetkellisyys sekd pienet mahdollisuudet yleison
valintaan. Radiomainonnan hy6tyja ovat maantieteellinen ja
vdestoryhmittdinen valikoitavuus sekd matalat kustannukset.
Haittoja ovat puolestaan, ettd kiytossd on vain dani, kuuluvuus
on hetkellistd sekd televisiota matalampi huomio. (Kotler &
Keller 2016, 616.) Ominaisuuksiensa perusteella televisio- ja
radiomainokset eivit siis ole sopivimpia ratkaisuja arkkitehti-
toimistoille.

Samoin kuin televisiomainonnassa ulkomainoksilla on rajal-
liset mahdollisuudet vaikuttaa yleis66n. Lisdksi ulkomainok-
silla on rajoituksia luovalle toteutukselle. Ulkomainosten etuja
ovat puolestaan joustavuus, nakyvyyden toistuvuus, matalat
kustannukset ja kilpailun vihyys. (Kotler & Keller 2016, 616.)
Koska arkkitehtitoimiston potentiaaliset asiakkaat ovat melko
pieni ryhma eivit ulkomainokset ole arkkitehtitoimiston kan-
nalta kannattavimpia mainostamisen tapoja.

Sanomalehdet sen sijaan ovat uskottavia, joustavia, ajankohtai-
sia ja kattavat hyvin paikallisen alueen. Sanomalehtien haittoja
ovat lyhytaikaisuus ja huono painojélki. Sanomalehdistéd vain
pieni osa jaetaan edelleen. (Kotler & Keller 2016, 616.) Nama
ominajsuudet vastaavat televisiota ja radiota paremmin arkki-
tehtitoimistojen tavoitteita, ja mahdollisesti sanomalehtidkin
parempia ovat erilaiset aikakauslehdet. Kotlerin ja Kellerin
(2016, 616) mukaan aikakauslehtien haittoja ovat ainoastaan
pitkd mainosten ostoaika ja mahdolliset ylimaériiset kappa-
leet. HyGtyjé sen sijaan ovat maantieteellinen ja viestéryhmi-
ttdinen valikoitavuus, uskottavuus ja arvovaltaisuus, hyvé pai-
nojalki ja pitkaikaisyys.

Haastatteluiden perusteella rakennusalan ja arkkitehtuurin
alan lehdissd nakyminen onkin arkkitehtitoimiston kannalta
jarkevintd. My0s paikallislehdilld, sanomalehdilld ja talous-
lehdilld voi olla oma roolinsa arkkitehtitoimiston kannalta.
Haastatteluiden perusteella arkkitehtitoimistot mainostivat
korkeintaan logopaikan tasolla. Ansaittu media onkin parempi
tapa nikyé ndissd medioissa.
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Ansaitusta mediasta on kyse silloin, kun asiakkaat, lehdis-
t6 ja muut ulkopuoliset tahot kertovat vapaaehtoisesti jotain
yrityksestd. Ansaittua mediaa on kaikki PR ja suusta suuhun
tieto, joka hyodyttda yritystd, ja josta ei ole tarvinnut suoraan
maksaa. Ansaitulla medialla voidaan vihentda ostetun median
kustannuksia. (Kotler & Keller 2016, 32, 637.)

Kolmannelta osapuolelta tuleva viesti on paljon tehokkaampi
kuin suoraan arkkitehtitoimistolta tuleva viesti (Koren 2005,
227). Kotler ja Keller (2012, 513) laskevat mediasuhteiden ja
julkisuuden hyviaksi puoleksi uskottavuuden verrattuna mai-
Korenin (2005, 238) mukaan arkkitehtitoimiston
tulee toteuttaa kaksi askelta saadakseen ndkyvyyttd mediassa,

nontaan.

kuten lehdiss4, netissa ja televisiossa:

1. Tehd4 jotain uutisen arvoista.

2. Médritelld, miksi asia on uutisen arvoinen, ja vakuuttaa
media siitd.

Medianakyvyys on ilmainen keino vahvistaa arkkitehtitoimis-
ton brindii ja tuoda se ihmisten tietoisuuteen. Mediandkyvyys
voi tuoda arkkitehtitoimistolle mainetta arkkitehtien keskuu-
dessa, mutta ennen kaikkea se on tapa tulla potentiaalisten asi-
akkaiden, tyontekijoiden, yhteistyokumppanien ja viranomais-
ten tietoisuuteen. (Koren 2005, 238-239.) Iloniemi (2004, 7)
puolestaan kirjoittaa, ettd jos julkisuus yhdistetddn huomiota
herattévaian arkkitehtuuriin, silld voi saada jopa t6itd. Mahdol-

lisuus rakentaa on Iloniemen mukaan koko medianidkyvyyden
tarkoitus. Ilman julkisuuttakin voi menesty4, mutta se on vai-
keampaa.

Ilman asiakkaita arkkitehtitoimiston liiketoimintaa ei olisi ole-
massa, mutta saadakseen asiakkaita arkkitehtitoimistolla on
Ostimen (2013, 89) mukaan kaksi vaihtoehtoa:

1. Etsia asiakkaat kasiinsa.

2. Kehittida sellaista PR:44, joka tuo asiakkaat arkkitehtitoimis-
ton luokse.

Julkisuuden saaminen voidaankin nahdi hyvina liiketoimin-
tana, tapana saada lisaa toitéd arkkitehtitoimistolle ja houkutella
haluamiaan asiakkaita. Arkkitehdit voivat siis kdyttdad mediaa
strategisena tyokaluna saadakseen tavoitteidensa mukaisia
projekteja. Tamad tapahtuu kdytannossd vaikuttamalla sithen
mitéd projekteja mediassa nékyy, ja mitd asioita niistd koroste-
taan. (Iloniemi 2004, 10, 25.)

Korenin (2005, 238, 246) mukaan monen arkkitehdin maine
on tehty median avulla. Ei niinkdén itse projekteilla, vaan sil-
14, miten projektit ovat nakyneet mediassa. Aidosti merkitta-
vad projektia voi olla jopa vaikea pitdd poissa mediasta. Tama
ndkokulma tuli esiin myds joissain haastatteluissa. Joidenkin
rakennusten saama nékyvyys saattoi kasvaa huomattavasti so-
pivien olosuhteiden ja median innostuksen myota.
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Mediassa nakyminen ei kuitenkaan ole kaikille arkkitehtitoi-
mistoille ongelmatonta. Iloniemen (2004, 10) mukaan ark-
kitehtuurin alalla itsensd mainostamiseen liittyen on monia
estoja ja huolia, silld arkkitehdit ajattelevat, ettd taiteen pitdisi
puhua puolestaan. Toisaalta joskus arkkitehtitoimiston on vai-
kea arvioida saavutustensa kiinnostavuutta median ja muiden
kuin arkkitehtien nidkokulmasta. Elias (2010, 87) kirjoittaa,
ettd arkkitehtitoimistolle mediassa ndkyminen voi tapahtua it-
sestddn, mutta ilman omaa aktiivisuutta median suuntaan se ei
ole todennékoistd. Mediassa ndkyminen ei saisi olla sattuman-
varaista: arkkitehtitoimiston maine kasvaa parhaiten, jos se on
saannollisesti esilla mediassa.

Arkkitehtitoimiston haasteena on siis luoda merkityksellisia
uutisia. Hyva arkkitehtuuri on tdssd valttimatontd, mutta se
ei yksistdan riitd. (Iloniemi 2004, 7.) Uutisaiheita voivat olla
esimerkiksi erilaiset tapahtumat, jotka ovat mahdollisuuksia
luoda erilaisille yleiséille suunnattuja tarinoita (Kotler & Kel-
ler 2016, 630). Tdma nakokulma tuli esiin myos haastatteluis-
sa, joiden perusteella arkkitehtitoimistojen tulisi osata viestid
eri tavoin eri yleiséille. Iloniemi (2004, 7, 160-161) toteaa, ettd
arkkitehtuuri tulisi osata selittdd. Ei siis riité, ettd rakentaa hy-
vin, vaan arkkitehtitoimiston tdytyy osata kertoa rakennuk-
sesta oikealla tavalla. Ajoitus on tésséd tarkedssd osassa: raken-
nuksen avaaminen, néyttely tai jokin ajankohtainen tapahtuma
antaa syyn, jonka avulla arkkitehtitoimisto saa jutun lehteen.
Joskus arkkitehtitoimisto joutuu tekeméan itse kaiken tyon, jos
se haluaa saada jotain julkaistuksi.

Kotler ja Keller (2016, 630) kirjoittavat markkinointi PR:n tér-
keimmistd tyokaluista, joita voidaan soveltaa arkkitehtitoimis-
ton tapoihin saada mediandkyvyyttd. Tapahtumat voivat luoda
kiinnostusta yritysta kohtaan, tillaisia tapahtumia ovat esimer-
kiksi seminaarit, messut ja kilpailut. Yrityksen johdon puheet
erilaisissa tilaisuuksissa rakentavat sen imagoa.

Yrityksen visuaalinen identiteetti on térked tyokalu mediana-
kyvyyden saamiseksi, yleison tulisi tunnistaa yrityksen visuaa-
linen identiteetti valittomasti. Visuaalista identiteettid raken-
netaan esimerkiksi yrityksen logoilla, esitteilld, kiyntikorteilla
ja rakennuksilla.

Korenin (2005, 243-244) mukaan palkinnon voittaminen on
hyvi tapa saada julkisuutta arkkitehtitoimistolle. Tama voi olla
vaikea suunnitella, mutta onnistuessaan palkinnot voivat aut-
taa paljon arkkitehtitoimiston liiketoimintaa ja ty6ilmapiiria.
David Crawford (2010, 117-118) kirjoittaa palkintojen tarjoa-
mista eduista arkkitehtitoimistolle, jotka liittyvat julkisuuden
saamiseen. Hdnen mukaansa palkinnoilla on nelja merkitysté
arkkitehtitoimistoille:
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1. Palkinnot antavat ulkoisesti kuvan arkkitehtitoimiston tyon
laadusta.

2. Palkinnot varmistavat syvemman tietoisuuden arkkitehti-
toimiston luovista kyvyisti tietyilld markkinoilla.

3. Palkinnot antavat osakkaille ja tyontekijoille ylpeyden
aiheen ja itsevarmuutta.

4. Palkinnot vakiinnuttavat arkkitehtitoimiston patevyyden
suunnitella tietyn tyyppisid rakennuksia tai projekteja.

Arkkitehtitoimisto voi siis saada mediandkyvyyttd monin
muinkin keinoin kuin valmistuvien projektiensa kautta. Erilai-
set tapahtumat, puheet ja palkinnot voivat olla mielenkiintoi-
sempia juttuaiheita. Kun uutisidea on 16ytynyt, valitaan halu-
tut mediat, ja kohdennetaan uutisidea juuri naihin medioihin
sopivaksi.

Erilaisia medioita voivat olla esimerkiksi arkkitehtuurilehdet,
muut ammattilehdet, sanomalehdet, TV, radio seki erilaiset
nettisivut kuten ArchDaily. Media valitaan arkkitehtitoimiston
omien tavoitteiden mukaan: haastatteluiden perusteella harva
asiakas lukee Arkkitehtilehted, mutta Rakennuslehti saattaa
tulla rakennuttajan lukemaksi.

Kotler ja Keller (2016, 629) toteavat, ettd julkisuuden uusi nimi
on MPR eli markkinointi-PR. Sen tavoitteena on saada ansait-
tua mediaa maksetun mediatilan sijaan. MPR on monipuoli-
nen joukko toimia, joilla yritys edistdd ja suojelee imagoaan
ja tuotteitaan. Yrityksen yleis6jd ovat kaikki ryhmat, joilla on
todellinen tai potentiaalinen kiinnostus tai vaikutusmahdolli-
suus yrityksen mahdollisuuteen saavuttaa tavoitteensa.

Kotler ja Keller (2016, 629) jakavat PR:n lehdist6tiedotteisiin,
yritysviestintadn, lobbaukseen ja neuvontaan. Lehdistotiedot-
teiden tavoitteena on esittdd yrityksestd julkaistavat uutiset ja
tiedot positiivisessa valossa. Yritysviestintd puolestaan pyrkii
edistdmddn yrityksen ominaispiirteiden ymmartdmista siséi-
sen ja ulkoisen viestinndn keinoin.

Lobbaus on vaikuttamista viranomaisiin ja poliitikkoihin
lainsddddnnon ja madrdysten edistimiseksi ja ehkdisemiseksi.
Neuvonnalla tarkoitetaan johdon neuvomista yrityksen ase-
massa ja imagossa niin hyvind kuin huonoina aikoina. Parhaat
PR osastot konsultoivat yrityksen johtoa, jotta yritys ottaisi
kayttoon positiivisia kiytantoja ja lakkauttaisi kyseenalaiset
toimenpiteet, jolloin negatiivista julkisuutta ei paase alkuun-
kaan syntymaan.

Haastatteluiden perusteella néistid keinoista varsinkin lehdis-
totiedotteet ja yritysviestintd ovat arkkitehtitoimiston kannalta
relevantteja, mutta myds lobbaukselle ja neuvonnalle voi néh-
dé hyodyllisia kayttomahdollisuuksia.
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Arkkitehtitoimiston kannalta tirkeimpid kanavia mediand-
kyvyyden saamiselle voidaan tarkastella tirkeimpien kohde-
yleisojen kautta. Elias (2010, 90) kirjoittaa, ettd arkkitehtitoi-
miston tirkeimpid kohdeyleis6ja ovat nykyiset ja aikaisemmat
asiakkaat, tyontekijat ja potentiaaliset tyontekijat, liiketoimin-
taan vaikuttavat henkil6t seké arkkitehtuurin sektori.

Nédmé kohdeyleisot voidaan tavoittaa erilaisilla medioilla. Ko-
ren (2005,239-240) huomauttaa, ettd juttuaihetta ei ole teho-
kasta ldhettdd kaikkialle, vaan juttuaiheet muokataan jokaista
valittua julkaisua varten erikseen. Hin jakaa mediat arkkitehti-
toimiston nakokulmasta kolmeen kategoriaan:

1. Laaja viihteellinen/ammatillinen media. Tdhdn kuuluu suu-
rin osa mediakanavista, kuten nettisivut, lehdet, televisio- ja
radio-ohjelmat. Haasteena on oikean kanavan valitseminen ja
sopivan juttuaiheen 16ytdminen. Haastatteluissa ndima kanavat
tulivat esiin niin, ettd esimerkiksi paikallislehtiin saattoi olla
suhteellisen helppo saada juttuja, mutta esimerkiksi televisios-
sa arkkitehdit voisivat ndkyd enemman.

2. Toimialakohtaiset lehdet. Tahdn kategoriaan kuuluvat
lehdet, joita arkkitehtitoimistojen asiakkaat lukevat. Jos
arkkitehtitoimistolla on erikoisosaamista tietylta alueelta, voi
olla hyodyllistd saada titd osaamisaluetta vastaavaan lehteen
juttu. Tahan luokkaan kuuluvat siis esimerkiksi rakennusleh-
det, jotka ovat haastattelujen perusteella arkkitehtitoimistojen
liiketoiminnan kannalta hyddyllisimpien mediakanavien
joukossa.

3. Arkkitehtuurijulkaisut. Ndma ovat arkkitehtitoimistojen
kilpailijoiden lukemia julkaisuja. Ndma julkaisut saattavat
auttaa arkkitehtitoimistoa rekrytoinnissa, mutta eivét toden-
nédkoisesti tuo lisdd asiakkaita. Néma molemmat nakokul-
mat olivat esilld my06s haastatteluissa. Vain harvat asiakkaat
lukevat arkkitehtuurilehtid, mutta niistd mainittiin silti olevan
hy6tyd tyontekijoiden houkuttelemisessa.

Median valinnassa haasteena on arkkitehtien asenne. Ilonie-
men (2004, 6) mukaan arkkitehdit arvostavat erityisen paljon
arkkitehtuurilehdistossd nakymistd. Tami on erikoisen si-
sdanpdin kadntynyt kulttuuri, silld arkkitehtuurilehtid lukevat
lahes yksinomaan muut arkkitehdit. He eivét kuitenkaan tilaa
arkkitehtitoimistolta projekteja, ja ovat itse asiassa kilpailijoita.
Vaikka arkkitehteja on tuomaristoissa ja erilaisissa paattavissa
viroissa, statuksella kollegoiden parissa on suhteettoman suuri
merkitys arkkitehdeille, usein laajemman julkisuuden kustan-
nuksella.
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Tutkimuksen empiirinen aineisto kerdttiin haastattelujen
avulla. Haastattelutavaksi valittiin teemahaastattelu, silld se
soveltuu parhaiten tutkimuksen kannalta keskeisen asioiden
selvittimiseen. Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa arkki-
tehtitoimistojen ja asiakkaiden toimintatapoja, kisityksid ja
arvostuksia. Samalla haluttiin luoda rikas kokonaiskuva eri
toimijoiden vilisista yhteyksistd, ja tutkia vield melko tuntema-
tonta aihepiirid. Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmeen (2011,
36) mukaan teemahaastattelu soveltuu aineistonkeruutavaksi
silloin, kun tutkimuksessa on kyse nykytilanteen kartoitukses-
ta, halutaan luoda uusia hypoteeseja ja osoittaa ilmididen vali-
sid yhteyksia. Lisdksi haastattelujen avulla voidaan saada hyvid
esimerkkeja ja saada tietoa sellaisilta alueilta, joihin ei vield ole
objektiivisia testejd.

Teemahaastattelu etenee nimensd mukaisesti valmiiksi maéri-
teltyjen teemojen varassa. Se on puolistrukturoitu menetelmd,
silld ndima haastattelun teemat, eli aihepiirit, ovat kaikille haas-
tateltaville samat. Koska kysymysten muotoilu ei ole ennalta
madritelty, vapautuu haastattelu padosin tutkijan nikékulmas-
ta ja tutkittavien oma 4dni paasee paremmin kuuluviin. Laajat
teema-alueet mahdollistavat monitahoiset ja syvit vastaukset,
silld haastattelija voi jatkaa ja syventdd keskustelua niin pitklle
kuin tutkimusintressit edellyttavit. Teema-alueista tehtiin vél-
jid, jotta voitaisiin paljastaa mahdollisimman hyvin todellisuu-
den monipuoliset nikokulmat. ”Teemahaastattelu ottaa huo-
mioon sen, ettd ihmisten tulkinnat asioista ja heidin asioille
antamansa merkitykset ovat keskeisid, samoin kuin sen, ettd
merkitykset syntyvit vuorovaikutuksessa.” (Hirsjarvi 2011, 48,
66-67.)

Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisena néytteend. Haas-
tateltavat jaettiin kahteen ryhmién: arkkitehtitoimistojen
osakkaisiin ja arkkitehtitoimistojen asiakkaisiin. Lisdksi haas-
tateltiin yhtéd arkkitehtitoimiston viestintdpéallikkod. Haasta-
teltavien arkkitehtien valinnassa tarkeimpina kriteereind olivat
monipuolisuus toimiston koon, kansainvilisyysasteen ja eri-
koistumisen osalta. Kaikki haastatellut arkkitehdit edustavat
sekd taloudellisesti ettd arkkitehtonisesti hyvin menestyneitd
Suomalaisia arkkitehtitoimistoja. Kaikki haastateltavat kuu-
luivat yritystensé johtoportaaseen, silld tutkimuksen tarkoitus
on saada yleiskuva toimiston toimintatavoista ja arvostuksista.
Oma mielenkiintoinen aiheensa olisi haastatella myos yrityk-
sen muilla hierarkiatasoilla olevia henkil6itd, mutta se rajautui
tdman tutkimuksen ulkopuolelle.

Haastatellut arkkitehtitoimistojen asiakkaat valittiin niin, ettd
puolet asiakkaista oli yksityisid ja puolet julkisia. Asiakkaiden
valinnassa pyrittiin monipuolisuuteen asiakasorganisaation
koon ja sijainnin osalta. Haastateltavien arkkitehtitoimisto-
jen ja asiakkaiden médriksi valittiin kolmetoista. Suhteellisen
pienelld haastateltavien maardlld mahdollistettiin syvéllisten
tulkintojen tekeminen aineistosta. Tilastollisten yleistysten
tekemistd ei pidetty yhtd tarkednd. Haastateltavien valinnassa
lahdettiin siitd, ettd haastateltavien edustavuutta tirkeampéa
on haastateltavien kyky tuottaa mielenkiintoista aineistoa.
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Haastattelut suoritettiin padasiassa haastateltavien tyopaikoil-
la, arkkitehtien haastattelut arkkitehtitoimistoissa ja asiak-
kaiden haastattelut yrityksen tai muun asiakasorganisaation
tiloissa. Haastattelujen kesto vaihteli tunnista kahteen tuntiin.
Haastattelujen pitdminen haastateltavien tyopaikoilla mahdol-
listi samanaikaisen havainnoinnin: haastattelun yhteydessa
voitiin samalla suorittaa informaalia tarkkailua haastateltavien
toimintaympéristostd. (Hirsjarvi 2011, 37, 74.)

Haastattelut etenivit niin sanotun suppilotekniikan mukaisesti
yleisistd yksityiskohtaisiin kysymyksiin (Hirsjarvi 2011, 107).
Teemahaastattelu tehtiin kaikille haastateltaville saman perus-
rakenteen mukaisesti: Haastattelu aloitettiin laajoilla avausky-
symyksilld, jonka jéilkeen siirryttiin teema-alueita koskeviin
kysymyksiin. Saatuja vastauksia tarkennettiin tarvittaessa jat-
kokysymyksilld ja syventavilld ja kysymyksilld. Lisaksi haas-
tattelun eri osioiden lopussa kysyttiin tarkentavia kysymyksia,
jotka olivat kaikille haastateltaville samat.

Teemahaastattelu aloitettiin avauskysymyksilld, joiden tar-
koitus oli antaa haastateltavalle tunne, ettd hdan osaa vastata
kysymyksiin ja ettd keskustelu on mielenkiintoista. Samalla
annettiin haastateltavalle mahdollisuus kisitelld aihetta hanté
itseddn kiinnostavasta nakokulmasta. Teema-alueita koskevat
kysymykset olivat yksinkertaisia ja avoimia avatakseen mah-
dollisimman hedelmallisen keskustelun, eivitkd johdattelisi
liikaa haastateltavaa. (Hirsjarvi 2011, 107.) Teema-alueiden
kasittelyjarjestys ei ollut sama kaikissa haastatteluissa, vaan
avauskysymysten aloittaman keskustelun annettiin ohjata tee-
ma-alueiden kisittelya.

Teemahaastatteluissa kédytettyjen kysymysten kaaviot 16ytyvat
liitteend tutkimuksen lopusta. Teemahaastattelujen kulkua
kuvaavien kaavioiden rakenne ja kysymysten muotoilu on
suuntaa-antava. Hirsjarven (2011, 103) mukaan teema-alueita
ja kysymysmuotoja hahmotellaan vain niin pitkille, ettd tur-
vataan tarvittavan tiedon saanti. Teemaluettelolla siis varmis-
tettiin haastattelun aikaisen keskustelun kohdistuminen tut-
kimuskysymyksen kannalta keskeisiin asioihin. Kéytdnnossa
keskustelun annettiin kulkea luontevasti aiheesta toiseen, ja
kysymyksié esitettiin vain tarvittaessa.

Kysymyksid ei esitetty aina samassa sanallisessa muodossa,
vaan keskityttiin siihen, ettd kysymykset tuottavat vastauksen
tutkimuksen kannalta oikeaan asiaan. Teema-alueilla pysymi-
nen ei ollut haastattelussa ehdotonta. Muukin aiheen kannal-
ta tdrked tieto, joka selitti haastateltavan mielipiteitd, otettiin
huomioon. Kysymyksié esittdessé oltiin tarkkana tosiasioiden
ja arvostuksien vililld: joskus haastateltavat sekoittavat sen,
minka tietdvét siihen, mistd he pitavat. Haastattelussa ndmé
kaksi asiaa pidettiin erilldan. (Hirsjarvi 2011, 103-125.)
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Aineistoa analysoitiin padasiassa olemassa olevien teorioiden
pohjalta, mutta haastatteluaineistosta on myos 16ydetty uusia
ajatuksia ja johtopaatoksid. Tutkimuksessa on kéytetty teoria-
sidonnaista analyysia, eli analyysissa on teoreettisia kytkentdj,
mutta se ei suoraan nouse teoriasta. Erilaisia teorioita kayte-
tadn tulkintakehyksing, joiden kautta aineiston erilaisia ilmi-
oita tulkitaan. (Eskola 2010, 182-184.)
erilaisia merkityksid tyypittelemalld, yhteyksien tarkastelulla ja

Aineistosta etsittiin

adriryhmié etsimalla. Lopuksi aineistosta luotiin synteesi, jossa
tutkittava ilmio esitetdan uudessa perspektiivissa.

Haastatteluaineiston analyysi toteutettiin osittain paillekkain
haastattelujen tekemisen kanssa. Jo haastattelujen aikana ilmi-
oistd tehtiin havaintoja niiden useuden, toistuvuuden, jakau-
tumisen ja erityistapausten perusteella. Aineiston litterointi
toteutettiin mahdollisimman nopeasti haastattelujen jalkeen,
jolloin aineisto oli vield tuore. Ndin haastatteluissa ilmenevit
uudet teemat ja ajatukset voitiin ottaa huomioon seuraavia
haastatteluja tehdessa. (Hirsjarvi 2011, 135-136.)

Haastatteluilla saadun laadullisen aineiston késittelyn keskeisié
vaiheita ovat analyysi ja synteesi. Analyysivaiheessa aineisto-
kokonaisuus puretaan osiin, luokitellaan ja luokkia yhdistel-
ldan. Synteesivaiheessa palataan takaisin kokonaisuuteen, jossa
ilmioté tulkitaan ja yhdistetddn teoriaan. (Hirsjarvi 2011, 144.)
Eskola (2010, 187-198) jakaa analyysin kuuteen vaiheeseen:

1. Haastatteluaineiston purkaminen tekstiksi.

2. Aineiston jarjestiminen teemoittain.

3. Varsinainen analyysi, tutkijan omat tulkinnat aineistosta.

4. Tarkeimpien kohtien poimiminen aineistosta.

5. Analyysin ja tulkinnan kytkeminen teorioihin ja aiempiin
tutkimuksiin.

6. Tekstin editoiminen ja hiominen lopulliseen muotoon.
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Edellisessd kappaleessa on esitetty kronologisesti aineiston
analyysin eteneminen. Kéytdnnossd aineiston analyysin vai-
heet sekoittuvat keskendin, ja edelld mainittujen menetelmien
liséksi aineistoa analysoidaan myds muilla tavoilla. Hirsjarvi
(2011, 172-180) kirjoittaa kattavasti erilaisista kvalitatiivisista
analyysitavoista, joista tdssd tutkimuksessa kdytetdan ainakin
laskemista, asteikointia, teemoittelua ja yhteyksien tarkastelua.
yhteyksien tarkastelu voidaan jakaa edelleen tyypittelyyn, dari-
ryhmien tarkasteluun ja poikkeavien tapausten analyysiin.

Teemat ovat sellaisia piirteitd, jotka ovat yhteisid usealle haas-
tateltavalle. Teemat pohjautuvat tehtyihin paatelmiin haastat-
teluaineistosta: vaikka eri haastateltavat eivdt sanoneet asioita
samalla tavalla, ne on koodattu samaan luokkaan, jos niiden
sisdltdimé informaatio oli sama. Tyypittelylld tarkoitetaan ta-
pausten ryhmittelyd yhteisten piirteiden perusteella. Kun
useampi tapaus jakaa saman yhdistelmédn keskeisid piirteitd,
ne muodostavat oman tyyppinsd. (Hirsjarvi 2011, 173-174.)
Edella mainittujen menetelmien avulla aineistosta on 16ydetty
sdannonmukaisuuksia, mutta Hirsjédrven (2011, 176) mukaan
kaavasta poikkeavat tapaukset antavat vahintadn yhta paljon
analyysille kuin sddnnénmukaisuudet.

Haastatteluiden analyysin tarkastustekniikoina on kéytetty
haastatteluiden litteroinnin ja analyysin aikana haastatteluista
saatuja kokemuksia. Litterointia ja analyysia on siis verrattu
nithin mielikuviin, jotka ovat syntyneet haastateltavan koke-
musmaailmasta haastattelujen aikana. Lisdksi haastateltavat
ovat itse tarkastaneet haastattelujen analyysin, ja antaneet
kommenttinsa analyysissa olleista vdarinymmarryksista.
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Tutkimusta varten tehtiin yhteensé 13 haastattelua. Naista vii-
si oli asiakasorganisaatioiden rakennuttamisesta vastaavien
henkildiden haastatteluita. Arkkitehtitoimistojen osakkaiden
haastatteluja oli seitsemén. Lisdksi haastateltiin yhtd arkki-
tehtitoimiston viestintdpaéllikkod. Kahdessa haastattelussa oli
kaksi haastateltavaa, joten yhteensd haastateltavia henkil6ita
oli 15.

Kaikki haastateltavat olivat yrityksen osakkaita tai johtavas-
sa asemassa olevia henkil6itd. Monet haastatellut arkkitehdit
olivat toimiston perustajia. Suurimmalla osalla haastatelluista
arkkitehdeistd oli yli kymmenen vuoden kokemus arkkitehti-
toimiston johtamisesta, pisin ura toimistonsa toimitusjohtajana
oli 29 vuotta. Kaikilla haastatelluilla asiakkailla oli useamman
vuoden kokemus yrityksessa tyoskentelysta, ja tehtdvanimik-
keité olivat projektinjohtaja sekd suunnittelu-, hanke-, kiinteis-
t6- ja rakennuttajapéallikko. Kaikilta haastateltavilta 16ytyi siis
paljon asiantuntemusta ja kokemusta tutkimuksen teemoihin
liittyen.

Haastattelut teki mielenkiintoiseksi my6s haastateltavien vaih-
televat koulutustaustat. Haastateltujen kuuden asiakkaan jou-
kossa oli kaksi arkkitehtia. Kahdeksassa arkkitehtitoimistossa
haastateltavina oli seitsemén arkkitehtia, mutta mukana oli li-
sdksi yksi rakennustekniikan diplomi-insindoéri ja yksi kauppa-
tiede- ja muotoilutaustainen haastateltava. Joissakin teemoissa
koulutustaustalla saattoikin olla suurempi vaikutus nakemyk-
siin kuin silla, oliko kyseessa arkkitehtitoimisto vai asiakasor-
ganisaatio.

Haastatellut arkkitehtitoimistot olivat hyvin eri-ikiisid ja -ko-
koisia. Vanhin haastatelluista toimistoista oli perustettu vuon-
na 1918 ja nuorin vuonna 2007. Arkkitehtitoimistot olivat siis
hyvin eri vaiheissa toiminnassaan: jotkin olivat vasta uransa
alkupdissd, jotkin olivat vakiinnuttaneet paikkansa alalla tai
olivat jo uransa loppupuolella. Haastatellut toimistot olivat
erikokoisia seka litkevaihtonsa ettd tyontekijamaaransa perus-
teella. Liikevaihto vaihteli muutamasta sadasta tuhannesta yli
kymmeneen miljoonaan euroon. Suurimmassa toimistossa,
mukaan lukien my6s muut kuin arkkitehdit, oli 250 tyonteki-
jdd ja pienimmissd 1-6 tyontekijad. Suurin osa haastatelluista
arkkitehtitoimistoista oli Suomen mittakaavassa melko suuria,
liikevaihdon ollessa joitakin miljoonia euroja ja tyontekijéiden
mddran 20-60.

Haastateltuja asiakkaita oli seka julkisia ettd yksityisi4, ja asia-
kasorganisaatiot olivat hyvin eri-ikdisié ja -kokoisia. Asiakkais-
ta kaksi oli julkisia ja kolme yksityisid. Lisaksi yksityisten ja
julkisten asiakkaiden sisdlld oli erilaisia toimintaperiaatteita:
yksi julkinen asiakas rahoitti kokonaan oman toimintansa, ja
yksi yksityinen asiakas oli sddtiomuotoinen. Asiakasorgani-
saatiot olivat keskiméarin hyvin vanhoja, joidenkin ollessa yli
100-vuotiaita. Nuorin asiakas oli toiminut 10 vuotta nykyises-
sd muodossaan, mutta samoja tehtdvid hoitanut julkinen or-
ganisaatio oli ollut toiminnassa jo satoja vuosia. Haastatellut
asiakasorganisaatiot olivat keskimaérin paljon suurempia kuin
arkkitehtitoimistot, ja monet kuuluivat alansa suurimpiin toi-
mijoihin Suomessa. Suurimpien asiakkaiden liikevaihto laske-
taan miljardeissa euroissa ja tyontekijéiden méara tuhansissa.
Pienimmankin asiakkaan tyontekijamaara oli 20 ja liikevaihto
kymmenia miljoonia euroja.
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Arkkitehtien haastatteluissa antoisimpia aiheita olivat ark-
kitehtitoimiston tarjoomaan liittyvdt teemat. Lihes kaikista
haastatteluista saatiin runsaasti tietoa asiakasarvoon, asiak-
kaan odotuksiin ja asiakassuhteisiin liittyvissd kysymyksissa.
Myos arkkitehtitoimiston sisdiseen toimintaan liittyvat kysy-
mykset olivat kohtuullisen antoisia. Varsinkin strategiaan ja
erikoistumiseen liittyen tuli joiltakin toimistoilta paljon erilai-
sia nakemyksid.

Viestintdén liittyvissa teemoissa antoisuus oli vaihtelevampaa.
Jotkin haastateltavat saattoivat kertoa hyvinkin laajasti esi-
merkiksi sisdisestd viestinndstadn tai mediasuhteistaan, mutta
useimmilla ndma aihepiirit tuli kisiteltyd melko pinnallisesti.
Osittain tdmédn vuoksi haastatteluihin otettiin mukaan arkki-
tehtitoimiston viestintapéddllikon haastattelu, jossa kasiteltiin
erityisen kattavasti arkkitehtitoimiston viestinta.

Monet haastattelujen alkuperiisistd kysymyksistd osoittau-
tuivat epdolennaisiksi, ja jotkut teemat nousivat odotettua
tarkedmmiksi. Esimerkiksi erikoistumiseen sekd arkkitehdin
tarjoomaan palveluna ja tuotteena liittyvat kysymykset osoit-
tautuivat odotettua antoisammiksi, ja avasivat uusia ndkokul-
mia aiheisiin.

Asiakasorganisaatioiden haastatteluissa antoisimmiksi tee-
ma-alueiksi nousivat viestintd ja asiakasarvo. Viestinnén antoi-
suutta selittdd myos se, ettd se kattaa tdssd yhteydessd teema-
na laajasti sekéd projektikohtaisen kommunikaation ettd muut
viestinndn muodot. Asiakasarvo, asiakassuhteet ja asiakkaan
odotukset nousivat kokonaisuutena tirkeind aiheina.

Arkkitehtitoimistoista vilittyvd kuva oli kohtalaisen antoisa
aihe, mutta siind oli edellisid aiheita enemmén hajontaa. Tama
voi selittyd osaksi silld, ettd asiakasorganisaatioissa, jossa haas-
tateltava oli arkkitehti, ei ollut samanlaista objektiivista ndke-
mysta arkkitehtitoimistoista. Median merKkitys jai asiakkaiden
haastatteluissa pienimpaén osaan. Kaikissa haastatteluissa ai-
hepiiri kasiteltiin, mutta melko kevyesti.

Asiakkaiden haastatteluissa oli arkkitehtien haastatteluja
vihemmin erilaisia teemoja, joita kisiteltiin arkkitehtitoi-
mistojen haastatteluja tasapuolisemmin. Jotkin kysymykset
kuitenkin osoittautuivat epdolennaisiksi. Alkuperdisista ky-
symyksistd esimerkiksi arkkitehdin tarjooman jaottelu eri ta-
soihin jdi useimmissa haastatteluissa kasittelemattd. Toisaalta
pelkka avoin kysymys siitd, minkalainen oli asiakkaan kuva
arkkitehtitoimistoista, antoi paljon yllttavia ja mielenkiintoi-
sia vastauksia.
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Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015
Jarkko Salminen, PES-Arkkitehdit Oy. Haastattelu 29.9.2015

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Mikael Paatela, Arkkitehtitoimisto Paatela & Co Oy. Haastat-
telu 8.10.2015

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy. Haastattelu
8.10.2015

Antti Nousjoki, Arkkitehtitoimisto ALA Oy. Haastattelu
2.11.2015

Antti Moisala & Kimmo Yla-Anttila, Arkkitehdit MY Oy.
Haastattelu 26.11.2015

ARKO13, Haastattelu 4.12.2015

Jarkko Méenpid, Lemminkiinen Talo Oy. Haastattelu
7.10.2015

Martti Nurminen & Kari Ristolainen, Finavia Oyj. Haastattelu
2.11.2015

Irmeli Grundstrom, Helsingin kaupungin kiinteistovirasto.
Haastattelu 11.11.2015

Leena Aho-Manninen, Tampereen seudun opiskelija-asunto-
sdatio. Haastattelu 19.11.2015

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tyoeliakevakuutusyhtié Var-
ma. Haastattelu 4.12.2015
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Arkkitehtitoimistojen luokittelu erilaisten ominaisuuksien
suhteen on tehty teemahaastatteluissa esiin nousseiden asioi-
den pohjalta. Luokittelu ei siis pohjaudu haastateltavien itsensé
antamiin yksiselitteisiin vastauksiin, vaan teemahaastattelun
kokonaisuuden pohjalta tehtyyn arvioon arkkitehtitoimiston
ominaisuuksista, tavoitteista ja toimintatavoista. Luokittelu-
jen ei ole tarkoitus antaa tarkkaa kuvaa yksittdisen toimiston
ominaisuuksista, vaan ohjata eri teemoihin liittyvid laajempia
ryhmittelyja ja yleistyksia.
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Haastateltujen arkkitehtitoimistojen koko oli selvasti yhteydes-
sa sithen, kuinka padméaritietoisesti se toimi. Haastatelluista
toimistoista ldhes kaikki seuraavat kaavaa, jossa arkkitehtitoi-
miston koon kasvaessa sen toiminta muuttuu samalla suun-
nitelmallisemmaksi. Pienimmit toimistot suhtautuivat hyvin
avoimesti tulevaisuuteen, ja suurimmissa toimistoissa kirjoite-
tut suunnitelmat ohjasivat toimintaa.
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Jaottelun haasteena on sekd pdamairatietoisuuden etté toimis-
ton koon monitulkintaiset merkitykset. Toimiston koon mitta-
rina on kiytetty kaikkien erillisten toimistojen tyontekijoiden
yhteenlaskettua maaraa. Joissakin tapauksissa tima on ongel-
mallinen mittari. Esimerkiksi silloin, kun arkkitehtitoimistossa
on vain muutama tyontekija, mutta se tekee yhteisty6ta mui-
den toimistojen kanssa, voi sen toiminnan luonne vastata suu-

rempaa toimistoa.

Paamadritietoisuus voidaan kasittaa monella tavalla. Jaottelus-
sa on kiytetty padmaaratietoisuuden mittarina yleistd suun-
nitelmallista asennoitumista tulevaisuuteen, sekd toiminnan
tietoista ohjaamista esimerkiksi erikoistumiseen tai tietyn
tyyppisten referenssien hankkimiseen. Padmaaratietoisuuteen
liittyen monet haastateltavat ottivat esiin strategian ja opera-
tiivisen toiminnan eron: toimistojen toiminta voi olla strate-
gisella tasolla padmairitietoista, mutta operatiivisella tasolla
spontaania.

ERIKOISTUMINEN, TOIMISTOJEN JAKAUMA

Erikoistunut
T
el
Q
&
D
)
=)
c
4
S
5
o,
wv
o
D
w,
v
g

- - - _ e e - - .

Monialaisuuden tavoite, ,/
tietyt osaamisalueet  ~

Monialainen

1 1 1 1 1

»
o

Pieni toimisto Suuri toimisto

Kaikki haastatellut arkkitehtitoimistot olivat jossain maérin
erikoistuneita. Osa toimistoista oli erikoistunut suunnitelmal-
lisesti tiettyyn rakennustyyppiin. Osa taas on ajautunut teke-
madn tietyn tyyppisid projekteja verkostojen ja referenssien
kehityksen ajamana. Kaikilla toimistoilla oli joitakin péiasial-
lisia osaamisalueita tai asiakastyyppejd, joille heidin liiketoi-
mintansa perustui.

Erikoistumisen midrdn mukaan arkkitehtitoimistot voidaan
jakaa kolmeen osaan: erikoistuneisiin spesialisteihin, mo-
nipuolisiin osaajiin ja jokapaikanhoyliin. Erikoistuneimmat
haastatelluista toimistoista voidaan lisédksi jakaa "Kustannus-
tehokkuusspesialisteihin” ja “Rakennustyyppispesialisteihin®
Monipuolisia osaajia, jotka kuitenkin toimivat enimmakseen
tietyn tyyppisten projektien tai asiakkaiden kanssa, oli suurin
osa haastatelluista. Monialaisuuden ihannoinnista huolimatta
yksikddn toimistoista ei ollut aidosti ”Jokapaikanhoyld’, vaan
jokaisella toimistolla oli joitakin asiakas- tai projektityyppeji,
joita se ei kayttanyt tai tehnyt. Erikoistumisen maara ei kor-
reloinut toimiston koon mukaan, vaan sekd spesialisteista ettd
monipuolisista osaajista 16ytyi kaiken kokoisia toimistoja.
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Viestinndn merkityksessad oli suuria eroja haastateltujen ark-
kitehtitoimistojen vililld. Viestinnalld tarkoitetaan tdssd yh-
teydessd yleistd asennetta ja aktiivisuutta arkkitehtitoimiston
esille tuomiseen oman, ostetun ja ansaitun median kautta. Ak-
tiivisimmilla toimistoilla oli jopa oma tyontekijinsé viestintaa
varten. Vihiten viestintddn panostaville ansaittu ja ostettu me-
dia oli Iahes merkityksetontd, tai siihen ei ainakaan panostettu
kaytdnnossé lainkaan. Aktiivisimmat toimistot olivat keskiko-
koisia tai suuria ja erikoistuneet julkiseen rakentamiseen.

Kolme haastatelluista arkkitehtitoimistoista sijoittui kahden
daripadn viliin. Tdssd ryhmassd viestintdd pidettiin ldhtokoh-
taisesti tdrkednd, mutta siihen ei panostettu kovin aktiivisesti.
Tésta ryhmdstd 16ytyi hyvin erikokoisia arkkitehtitoimistoja, ja
perusteet kohtalaiseen viestinnan merkitykseen olivat saman-
suuntaisia: vaikka viestintdd pidettiin tdrkednd, substanssin
ajateltiin olevan ensisijainen tapa saada nakyvyytta.
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My6s vihidn viestintddn panostavat arkkitehtitoimistot olivat
hyvin erikokoisia. Syyt viestinndn pieneen merkitykseen olivat
heilld padosin samanlaisia: vaikka pienten toimistojen kohdal-
la resurssien vihyys saattaa olla osasyy pieneen aktiivisuuteen
viestinndssd, ratkaiseva tekija oli motivaatio. Motivaation puu-
te saattoi pohjautua ainakin aikaisemmin arkkitehtikunnassa
vallinneeseen suhtautumiseen viestintda kohtaan. Arkkitehti-
toimisto saattoi myos olla vakiintunut toimija, jonka profiloi-
tuminen ja organisaatiorakenne eivét tukeneet viestintda.
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Asiakkaiden luokittelu erilaisten ominaisuuksien suhteen on
tehty teemahaastatteluissa esiin nousseiden asioiden pohjal-
ta. Luokittelu ei siis pohjaudu haastateltavien itsensi antamiin
yksiselitteisiin vastauksiin, vaan teemahaastattelun kokonai-
suuden pohjalta tehtyyn arvioon asiakkaiden tavoitteista ja
toimintatavoista. Luokittelujen ei ole tarkoitus antaa tarkkaa
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kuvaa yksittaisen asiakkaan ominaisuuksista, vaan ohjata eri
teemoihin liittyvid laajempia ryhmittelyja ja yleistyksid. Vas-
tauksien eroon voi vaikuttaa, ettd julkisissa asiakkaissa haas-
tateltavissa mukana oli myos arkkitehteja, mutta yksityisten
asiakkaiden haastateltavat olivat kaikki koulutukseltaan in-
sinooreja.
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Julkisten ja yksityisten asiakkaiden odotuksien luonteessa
oli selvd yhteys asiakastyyppiin. Yksityiset asiakkaat korosti-
vat enemmén arkkitehdin roolia erillisend konsulttina, jolta
tilataan hdnen erikoisosaamistaan. Arkkitehtitoimistolta ei
haluttu yliméariisia ideoita tai luovaa ongelmanratkaisua, ja
arkkitehtuurin laatu tuli vihemman esiin odotuksissa. Projek-
tinhallintaan ja pdasuunnittelijuuteen liittyvissa kysymyksissa
he kokivat ensisijaisesti tdhdn erikoistuneen insin66rin am-
mattitaitoisempana vaihtoehtona kuin arkkitehdin, tai hoitivat
itse projektinhallintaa.

My6s julkisille asiakkaille projektin ammattitaitoinen suoritta-
minen oli tirkedd, mutta he mainitsivat useammin arkkiteh-
tuurin ja luovuuden merkityksen. Julkiset asiakkaat halusivat
arkkitehdeilta enemmin ammattitaitoista padsuunnittelijuut-
ta, ja kokivat, ettd joiltakin arkkitehtitoimistoilta titd osaamista

jo loytyy.
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Asiakastyypin ja erikoistumisen merkityksen vililld voidaan
néhda lievé yhteys. Sekd julkiset etté yksityiset asiakkaat pitivat
referenssejé ja erikoistumista tarkednd, mutta yksityisilld asi-
akkailla niiden merkitys korostui enemmén. Yksityisten asiak-
kaiden vastauksissa korostui nidkemys, ettd arkkitehtitoimisto
ei voi osata montaa eri asiaa hyvin. Myo6s julkisille asiakkaille
arkkitehtitoimiston referenssit, ja siten jonkinlainen erikoistu-
minen, oli tarkedd. Arkkitehtitoimistojen osaamista ei kuiten-
kaan nahty yhté kapeana verrattuna yksityisiin asiakkaisiin.
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Medianakyvyyden merkityksessa haastatelluille asiakkaille oli
suurta hajontaa. Yksityisissd asiakkaissa toisessa ddripadssa oli
nikemys, ettd arkkitehtitoimistojen nakyvyydelld ei ole mitdan
tekemistd heiddn liiketoimintansa kannalta. Toisaalta jotkin
yksityiset asiakkaat kokivat nikyvyydelld olevan arvoa, silld
sen nahtiin esimerkiksi helpottavan viranomaisyhteistyota.

Julkisten asiakkaiden vililld oli myos hajontaa. Toisessa déri-
pédssd asiakas seurasi hyvin aktiivisesti ja monipuolisesti eri-
laisia medioita. Néihin kuuluivat myos arkkitehtuurimediat,
joissa nakyminen mainittiin olevan tirkeda arkkitehtitoimis-
tolle. Toiselle julkiselle asiakkaalle arkkitehtuurimediassa na-
kymiselld ei ollut kovin suurta merkitystd. Eniten asiakkaista
kuuluikin juuri tdhan keskimmaiseen ryhmaién, jossa medialla
néhtiin olevan jotakin merkitystd, mutta erilaisia kanavia seu-
rattiin valikoiden.
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Vaikka eri asiakkaiden vilisissd ndkemyksissd oli hajontaa,
keskimaarin julkiset asiakkaat nikivat mediandkyvyyden tér-
kedmpana kuin yksityiset asiakkaat. Myos heiddn motiivinsa
nikyvyyden merkitykseen olivat erilaiset. Yksityisilla asiak-
kailla ndkyvyyden merkitys oli projektin konkreettisessa suju-
vuudessa, kun taas julkiselle asiakkaalle se viesti arkkitehtitoi-
miston osaamisesta ja arkkitehtuurin laadusta.
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Arkkitehdeilla ja asiakkailla oli samat kasitykset
asiakkaan odotuksista, mutta erona oli, etta
asiakkaat korostivat prosessin merkitysta ja

arkkitehdit pitivat lopputulosta tarkeampana.

Henkilokohtaisilla suhteilla oli suuri

merkitys arkkitehtitoimistoille, ja yksityisten
asiakkaiden toimintaa pidettiin julkisia tilaajia
joustavampana.

Arkkitehtitoimiston tarjoomaa kisiteltiin haastatteluissa laa-
jasti asiakkaan odotusten, arvon tuottamisen ja asiakassuh-
teiden nakokulmista. Asiakkaan odotuksissa kasiteltiin sekd
konkreettisia odotuksia ettd arkkitehtitoimiston tarjooman
luonnetta. Arkkitehtitoimiston arvon tuottamiseen liittyi ark-
kitehdin erilaisten roolien ja arkkitehtuurin merkityksen k-
sittely. Asiakassuhteisiin liittyivdt henkilokohtaiset suhteet ja
arvostukset, erilaisten asiakastyyppien ominaispiirteet seka
luottamus. Suurin osa teemoista ei ollut vield haastattelujen
laatimisvaiheessa néissd muodoissa, vaan ne nousivat esiin tee-
mahaastattelujen aikana ja niitd analysoitaessa.

Arkkitehdit kokivat tehtdavanaan monen eri
tahon palvelemisen tilaajan lisaksi, asiakkaat
pitivat arkkitehtia oman alansa asiantuntijana
ja tilaajan toiveiden noudattamista
lahtokohtana.

Seka asiakkaiden ettd arkkitehtien
haastatteluissa luottamus nousi keskeiseksi
teemaksi, ja luottamusta koettiin
rakennettavan hyvien kokemusten seka
referenssien kautta.

Arkkitehtitoimiston tarjoomaan liittyi hyvin laajasti erilaisia
teemoja, ja se olikin useimmissa haastatteluissa antoisin osio.
Kaikkia tarjoomaan kuuluvia teemoja kasiteltiin seké asiakkai-
den ettd arkkitehtien haastatteluissa. Asiakkaat ja arkkitehdit
pohtivat monipuolisesti asiakkaan odotuksia, pddsuunnitte-
lijuutta, arkkitehtuurin arvoa ja kilpailulainsddddnnon vai-
kutuksia. Erityisen mielenkiintoinen oli kysymys arkkitehti-
toimiston tarjooman luonteesta palveluna tai tuotteena, joka
johdatti miettimadn laajemmin prosessin ja lopputuloksen
merkitystd. Monissa teemoissa asiakkaat ja arkkitehdit olivat
samaa mieltd, tai ainakin tiedostivat ndkemyseronsa. Oli kui-
tenkin my6s teemoja, joissa arkkitehtien ja asiakkaiden nike-
mykset eivit kohdanneet.
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Asiakkaiden haastatteluissa nousi esiin toistuvia teemoja, jotka
koettiin tarkeiksi arkkitehtitoimiston tarjoomassa. Yleisesti ot-
taen monet asiat, jotka kuuluvat arkkitehdin varsinaisen suun-
nitteluty6n ulkopuolelle, nihtiin tarkeind. Arkkitehtien ei aina
ndhty ymmartdvén tarjoomansa laajuutta.

”Monta kertaa voi tapahtua niin, etti arkkitehti ei osaa-
kaan ajatella, etti kuinka paljon kaikkea muuta joutuu
tekemdidn siind ohessa, kuin vain sen suunnittelun.”

Irmeli Grundstrom, Helsingin kaupungin
kiinteistovirasto. Haastattelu 11.11.2015

Kaikki haastatellut asiakkaat kokivat arkkitehdin tarjoo-
man térkedksi osaksi erilaiset kdytdnnonldheiset asiat, kuten
suunnitelmien ristiriidattomuuden, aikataulussa pysymisen,
tietomallintamisen hallinnan, kustannusosaamisen, raken-
nusmaérdysten hallinnan ja rakennuksen kaytinnon toimi-
vuuden suunnittelun. Nama néhtiin arkkitehdin tarjooman
ehdottomina ldahtokohtina, ei valttdmattd ratkaisevina erottu-
vuustekijoind. Varsinkin suunnitelmien ristiriidattomuus tai
virheettomyys sekd aikataulussa pysyminen mainittiin useissa
haastatteluissa. Ndiden teemojen mainittiin tuleen esille myds
aikaisemmassa asiakaskyselyssa.

”Pysyi ensinnikin aikataulussa. Ja tuottaa virheettomid,
ristiriidattomia suunnitelmia. (...) Siind olisi paljonkin
lisdarvoa tuotettavissa.”

Jarkko Méenpéd, Lemminkdinen Talo Oy. Haastattelu
7.10.2015

Tietomallintamista pidettiin ehdottomana edellytyksend, ja
tarkennukseksi mainittiin, ettd tietomallintamisella ei tarkoite-
ta pelkkdd 3D-osaamista tai visualisointia. Kustannusosaami-
nen mainittiin sekd suunnittelun kustannusvaikutuksiin ettd
vanhojen rakenteiden kustannusoptimaaliseen korjaamiseen
liittyen. Arkkitehdin odotettiin tietdvin uudet rakennusmaa-
raykset, ja niiden oikea toteutustapa. Arkkitehdin odotettiin
mahdollistavan helpot viranomaiskasittelyt.

Asiakkaiden haastatteluissa nousi esiin myds pehmeampiin
arvoihin liittyvid, arkkitehdin ydinosaamista ldhempéna olevia
asioita. Nditd olivat esimerkiksi asiakkaan tarpeiden ymmar-
taminen, luottamus, kokonaisuuden hallinta ja hyva arkkiteh-
tuuri. Koetussa asiakkaan tarpeiden ymmartamisessd oli suuria
eroja asiakkaiden vililld, mutta joillakin oli siitd enimmakseen
positiivisia kokemuksia. Luottamukseen liittyen mainittiin,
ettd asiakkaan tulee voida luottaa arkkitehtitoimiston hoitavan
oman osaamisalueensa. Kokonaisuuden hallinta liittyi sekd
kokonaisvaltaiseen pohjien ja rakennuksen suunnitteluun etta
prosessin hallintaan. Hyvén arkkitehtuurin saavuttaminen yk-
sinkertaisin keinoin sekd kaupunkikuvallisten ja esteettisten
arvojen merkitys mainittiin.

?Tilaajan ymmdrtiminen on todella hyviilli tasolla tind
pdivind. (...) Asiakkaalla on tavoite, mihin pyritdidn, ja
arkkitehdin pitdisi pystyd tyoskentelemddn sen tavoitteen
suuntaan ja sen saavuttamiseksi.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tydeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015
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Arkkitehdit tiedostivat osittain hyvinkin tarkasti asiakkaiden
mainitsemien kiytdnnonlédheisten asioiden merkityksen. Asi-
akkaiden tiedettiin odottavan ristiriidattomia suunnitelmia, ai-
kataulun pitamistd, kustannusten hallintaa ja kommunikointia
rakennusvalvonnan kanssa. Ristiriidattomien suunnitelmien ja
aikataulussa pysymisen mainittiin olevan suunnittelun hintaa-
kin tarkedmpis, silld virheet ja aikataulusta lipsuminen maksa-
vat paljon enemmén, kuin itse suunnittelu. Kustannusosaami-
seen liittyen mainittiin, ettd arkkitehdin tulisi olla rehellinen,
jos projektin talousyhtilo ei toimi niin, ettd rakentaminen olisi
vastuullista. Arkkitehtitoimiston kyky kommunikoida raken-
nusvalvonnan ja kaavoituksen kanssa mainittiin tirkeéksi, ark-
kitehdin koettiin puhuvan samaa kieltd heiddn kanssaan.

”Se mitd asiakas todella arvostaa, on se, etti me pys-
tymme toimimaan rakennusvalvonnan ja kaavoituksen
kanssa.”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Arkkitehdit mainitsivat my0s, ettd asiakkaat odottavat arkki-
tehdilta arkkitehtuurin laatuun, kokonaisuuden hallintaan ja
elamyksellisyyteen liittyvid asioita. Asiakkaan tarpeiden néh-
tiin olevan hyvin erilaisia, ja riippuvan paljon asiakastyypista.
Rakennusliikkeiden mainittiin tavoittelevan vain voittoa, kun
taas joidenkin asiakkaiden néhtiin odottavan elimysten ja tun-
nelmien tarjoamista.

“Arkkitehdilta odotetaan laadukkaita suunnitelmia,
kokonaisuuden hallintaa sekdi taiteellista, teknistd ja kus-
tannusosaamista.”’

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Useimmat haastatellut asiakkaat eivit pitidneet arkkitehtia on-
gelmanratkaisijana, ainakaan sanan laajemmassa merkitykses-
sd. Erdidssd haastattelussa mainittiin esimerkiksi, ettd arkki-
tehdin ei tulisi keksid uudelleen asiakkaan liiketoimintaa, eika
arkkitehdin tulisi suunnitella tilaajan ndkokulmasta yliméaa-
rdisié asioita: arkkitehdin tulisi keskittyd tuotantoystavallisten
suunnitelmien ja asiakkaan haluaman edullisen tuotteen teke-
miseen. Toisessa haastattelussa arkkitehdin tehtdvini ei néh-
ty rakennushankkeen kokonaisuuden kasassa pitdmistd. Sen
sijaan, ettd arkkitehti olisi ndhty rakennushankkeen kokonai-
suuden kehittéjind, arkkitehdin mainittiin olevan oman alansa
asiantuntija, ja arkkitehti oli verrattavissa rakennushankkeen
muihin konsultteihin.

“Arkkitehtitoimisto ei ole ongelmanratkaisija, vaan oman
alansa asiantuntija. (...) Meille arkkitehdit ovat ulko-
puolisia konsultteja, oman alansa asiantuntijoita, joilta
me ostamme palveluita. Me pidetidn siti kokonaisuutta
kasassa”

Jarkko Méenpad, Lemminkdinen Talo Oy. Haastattelu
7.10.2015

Arkkitehdit tiedostivat monien asiakkaiden odottavan arkki-
tehtitoimistolta kdytannonldheisid asioita, kuten tilantarpeen
tdyttdmistd ja kustannusten hallintaa. Lisdksi arkkitehtien
haastatteluissa mainittiin, ettd suunnittelua saatettiin haluta
vain, koska laki méarda. Lyhytndkoisyys ja voiton tavoittelu
mainittiin liittyvin usein rakentamiseen.

"Aika monet suhtautuvat rakentamiseen hyvin kdytdin-
nonldheisesti: on tilatarve joka pitid tdyttid, ja mahdol-
lisimman halvalla. Se on rakentamista, ei arkkitehtuu-
ria. Ja liian vihin katsotaan asioita pitkdlli tihtdimelld.
Se on lyhytkestoista tarpeiden tiyttidmistd ja ehkd voiton
tavoittelua, joka ohjaa liikaa rakentamista.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015
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Jotkin haastatelluista arkkitehdeista kokivatkin, ettd arkkiteh-
tien tulisi suhtautua kriittisemmin sithen, mita asiakas sanoo,
ja hakea myds muita ratkaisuja, kuin mité asiakas osaa esittda.
Esimerkiksi mainittiin tilanne, jossa arkkitehti yritti ratkaista
asiakkaan aidot ongelmat ja tarjota asiakkaalle syvallista kon-
septia. Asiakas ei ollut kuitenkaan nahnyt tdméan arvoa, vaan
halusi vain konkreettisia suunnitelmia. Toisaalta haastatteluis-
sa mainittiin mahdollisuus, etté tilaaja olisi valmis tekeméadn
kiinnostavampaa ja parempaa sekd maksavansa siiti enem-
min, mutta arkkitehti skaalaa itse itsensd alas ja sensuroi omaa

toimintaansa.

?Joskus asiakaskulmassa ei suhtauduta kriittisesti siihen
mitd asiakas sanoo, ja esitetd vaihtoehtoisia ratkaisuja,
joita asiakas ei ehkd ole tullut ajatelleeksi.”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Haastatellut asiakkaat kokivat arkkitehtitoimiston tarjooman
ensisijaisesti palveluna. Palvelun ja tuotteen mairan mainittiin
vaihtelevan projektin aikana esimerkiksi niin, ettd suunnit-
teluprosessin alkuvaiheessa oli hyvinkin paljon palvelua. To-
teutussuunnitteluvaiheessa puolestaan tuotteen merkityksen
mainittiin nousevan, ja jalleen rakentamisvaiheessa palvelun
merkityksen kasvavan.

Kysymys arkkitehtitoimiston tarjooman maarittelemisestd
palveluksi tai tuotteeksi nosti esiin prosessin ja lopputuloksen
merkityksen asiakkaalle. Jotkin asiakkaat pitivdt onnistunut-
ta prosessia jopa tarkedmpénd kuin lopputulosta, tai ainakin
valttdmattoména onnistuneelle projektille. Prosessin merkitys
suhteessa lopputulokseen korostui esimerkiksi siksi, ettd pro-
sessin laadun mainittiin vaihtelevan enemman arkkitehtitoi-
mistojen valilld kuin lopputuloksen laadun. Lopputulosta ei
syntyisi ilman prosessia, joten prosessin laatu koettiin tarkeak-
si. Huonon prosessin mainittiin tuottavan asiakkaalle paljon
lisdd tyotd ja epavarmuuden tunnetta. Projektia ei koettukaan
voitavan sanoa onnistuneeksi, jos prosessi oli takkuillut. Tél-
laisten kokemusten jéilkeen toimistoa ei vilttimattd haluttu
kayttad uudelleen.

”Vaikka sieltd taistelun jilkeen se tyydyttivd, tavoitteet
suurin piirtein tdyttivi lopputulos syntyy, niin ei siti
onnistuneeksi projektiksi voi endd siind vaiheessa kutsua,
jos kommunikaatio ja yhteispeli on ollut kovin takkuis-

»

ta

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tydeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Vaikka palvelu ja onnistunut prosessi oli asiakkaiden mielestd
olennainen osa arkkitehtitoimiston tarjoomaa, ei haastatte-
luissa ohitettu lopputuloksen merkitystd. Monien asiakkaiden
vastauksista ei ollut erotettavissa kumpi oli tarkeampi, prosessi
vai lopputulos: molempien onnistumista pidettiin valttamatto-
méind projektin onnistumiselle kokonaisuutena. Jotkin haasta-
teltavat korostivat lopputuloksen merkitystd esimerkiksi siksi,
ettd prosessin kestdessd 4-5 vuotta lopputuloksen tulee kestda
sellaisenaan ainakin 20 vuotta. My6s nikemys, ettd lopputulos
on asiakkaan liiketoiminnan perusta ja siksi ensisijaisen tér-
ked, mainittiin. Vaikka suuremmat erot arkkitehtitoimistojen
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vililld mainittiin olevan prosessin laadussa, ei kaikkien toimis-
tojen kanssa koettu padstavan yhtd hyvaan lopputulokseen.

”Tilaajalle prosessi ja lopputulos on sama asia. Jos pro-
sessi menee hyvin ja lopputulos on epdonnistunut, niin se
koko homma on epdonnistunut.”

Irmeli Grundstrém, Helsingin kaupungin
kiinteistovirasto. Haastattelu 11.11.2015

Myo6s suurin osa haastatelluista arkkitehtitoimistoista naki
arkkitehtitoimiston tarjooman asiantuntijapalveluna. Asiak-
kaan palvelun mainittiin olevan jopa arkkitehtitoimiston tér-
kein tehtdva. Arkkitehtitoimistojen haastatteluissa nousi esiin
muutenkin samoja nakékulmia kuin asiakkaiden haastatteluis-
sa: palvelu luo tuotteen, palvelun ja tuotteen médrd vaihtelee
projektin aikana ja hyvén lopputuloksen voi saada monella eri
tavalla.

“Arkkitehtitoimiston tirkein tehtivi on palvella asiakas-

»

ta

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Vaikka palvelun merkitys tiedostettiin, sen mainittiin olevan
myo6s negatiivinen asia. Jotkin arkkitehdit haluaisivat, ettd asi-
akas arvostelisi ensisijaisesti valmista rakennusta, eiké tapaa,
jolla lopputulos saadaan aikaiseksi. Jotkin toimistot mainitsi-
vat, ettd joskus lopputuloksen laadun arviointi jaa asiakkaalta
kokonaan tekemadttd kokonaan tekemittd, tai sillé ei ole merki-
tystd arkkitehtitoimiston valinnassa.

”Haluaisin etti se on se rakennus, mutta pelkddn ettd se
on se palvelu. Tissd ammatissa toivoisi, etti me tehdddn
suunnittelutyotd joka johtaa toteutettavaan lopputulok-
seen, ja sitd arvioidaan. Mutta tosiasiassa arvioidaan
sitd tapaa, milld se lopputulos saadaan aikaiseksi.”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Arkkitehtitoimistojen haastatteluissa lopputuloksen merki-
tys korostui enemmaén kuin asiakkaiden haastatteluissa. Jopa
ajatus, ettd asiakas ei maksa arkkitehtitoimistolle palvelusta,
mainittiin. Suurimmassa osassa arkkitehtien vastauksista oli
vallitsevana ajattelu, jossa lopputuloksen nahtiin viimekédes-
sa madrittdvin projektin onnistumisen. Tarkoitus ikddn kuin
pyhitti keinot. Tédhén liittyen mainittiin esimerkiksi projekteja,
joissa prosessi oli ollut tyolds ja arkkitehti oli jadrapaisesti aja-
nut nakemyksensa ldpi. Ndin saatiin aikaan hyva lopputulos, ja
lopulta asiakas oli ollut tyytyvéinen.

”Lopputulos on se, missd kaikki sitten mitataan. Raken-
nussuunnittelussa se lopputulos tulee, se on ndihtivissdi
mitd tdlld prosessilla synty. Mutta kaavoituksessa ne on
niin pitkid hommia, ettei sitd nihdd mitd siitd tulee.”

Antti Moisala, Arkkitehdit MY Oy. Haastattelu
26.11.2015

Vaikka haastatellut arkkitehtitoimistot korostivat asiakkaita
enemmin lopputuloksen merkitystd, myos monet arkkitehdit
nékivit sekd prosessin ettd lopputuloksen vélttimattomyyden.
Molempien taytyy olla kunnossa, jotta asiakas olisi tyytyvéi-
nen.
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Asiakkaiden haastatteluissa nousi esille monia tapoja, miten
arkkitehtitoimisto voisi tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Esille
nousseet teemat olivat samoja, joita on kasitelty laajemmin
muissa kappaleissa, kuten tietomallinnuksen hallitseminen,
aikataulussa pysyminen ja suunnitelmien virheettomyys. Asi-
akkaat nakivit lisiarvon mahdollisuuksia erityisesti padsuun-
nittelijan tehtdvien hallinnassa ja koko rakennushankkeen
lapiviennin hoitamisessa. Arkkitehtitoimiston resurssien ja
referenssien mainittiin olevan mahdollisuuksia lisdaarvon tuot-
tamiselle, ja asiakas saattoi haluta tietyn arkkitehdin vetiméan
hanketta. My6s arkkitehtitoimistojen tekemisen tuotteistami-
nen, esimerkiksi mainostoimistojen tapaan, mainittiin.

“Arkkitehdin lisdarvo rakennusliikkeen kannalta on se,
ettd tekniset ratkaisut ovat helppoja ja yksinkertaisia.
Sellaisia, etti ne ovat jo olemassa, eikd niin, etti ruve-
taan keksimddn pyorid uudestaan.”

Leena Aho-Manninen, Tampereen seudun opiskelija-
asuntosddtio. Haastattelu 19.11.2015

Arkkitehtien haastatteluissa lisdarvon mahdollisuuksia néh-
tiin tietomallinnuksessa, projektien kehittdmisessd, tuotteiden
konseptoinnissa, tiedon tarjoamisessa ja insinddriosaamisen
lisidmisessd. Lisdarvon mainittiin voivan koskea sekd arkki-
tehtitoimiston palvelua ettd tuotetta. Tietomallinnus mainit-
tiin tapana tehda enemmin valmiiksi rakentajalle. Projektien
kehittamiselld tarkoitettiin sité, ettd tuntee tarkeét toimijat, jol-
loin arkkitehtitoimisto voi tarjota ja kehittda aktiivisesti pro-
jekteja asiakkaalle. Tuotteiden konseptointi mainittiin liittyen
kiinnostavan tarinan luomiseen kohteelle, joka voisi lisatd koh-
teen arvoa. Uuden hyodyllisen tiedon antaminen asiakkaalle
mainittiin tavaksi tuottaa lisdarvoa. Lisdksi insiné6riosaami-
sen ottaminen mukaan arkkitehtitoimistoon nahtiin mahdol-
lisuutena.

?Olisi todella hyvii, etti arkkitehtitoimistossa olisi myos
insinéoriosaamista mukana. Ettd olisi ikddn kuin omalla
puolella porukkaa, jotka eldviit siind arkkitehtien ajatus-

maailmassa.”

Antti Moisala, Arkkitehdit MY Oy. Haastattelu
26.11.2015

Asiakkaat kokivat arkkitehdin tarjooman tarkedksi osaksi
erilaiset kidytannonldheiset asiat, kuten suunnitelmien risti-
riidattomuuden, aikataulussa pysymisen, tietomallintamisen
hallinnan ja kustannusosaamisen. Myos asiakkaan tarpeiden
ymmdrtaminen, luottamus, kokonaisuuden hallinta ja hyva
arkkitehtuuri mainittiin. Arkkitehdit tiedostivat monien asi-
akkaiden odottavan arkkitehtitoimistolta kaytdnnonladheisia
asioita, kuten tilantarpeen tayttdmisti ja kustannusten hallin-
taa. Jotkin arkkitehdit kokivat, etta arkkitehtien tulisi suhtau-
tua kriittisemmin sithen, mitd asiakas sanoo. Seka asiakkaat
ettd arkkitehdit nikivit prosessin ja lopputuloksen tarkedna.
Asiakkaat kuitenkin kokivat prosessin tirkedmpéind erottu-
vuustekijand arkkitehtitoimistolle, kun taas arkkitehdit koros-
tivat enemman lopputuloksen merkitysta.
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Arkkitehtien haastatteluissa péddsuunnittelijuus nousi esiin
monella tavalla: toisaalta se nahtiin tirkeédksi laadukkaan ark-
kitehtuurin ja asiakkaan edunvalvonnan kannalta, toisaalta
arkkitehdin ammattitaidossa hoitaa padsuunnittelijan tehta-
vid nédhtiin puutteita. Arkkitehtisuunnittelu ja padsuunnittelu
koettiin erillisind tehtdvind, mutta padsuunnittelijan vastuun
saaminen mainittiin valttdmattomaksi laadukkaalle arkki-
tehtuurille. Arkkitehtitoimiston mainittiin olevan asiakkaan
edunvalvoja, miké kuuluu paasuunnittelijuuteen.

Jotkin haastateltavat kokivat pddsuunnittelun merkityksen kas-
vavan koko ajan. Koska tekniset vaatimukset kasvavat jatku-
vasti, kaikilla arkkitehtitoimistoilla ei koettu olevan resursseja
hoitaa kaikkia padsuunnittelijan tehtdvid. Talloin arkkitehdin
mainittiin olevan rakennushankkeessa ikddn kuin esteettinen
konsultti, ja insindoéripuolen toimijan nédhtiin ottavan paa-
suunnittelijan paikan ja olevan suoraan yhteydessé tilaajaan.
Tédmén mainittiin sekd heikentévén arkkitehtitoimiston palk-
kioita ettd yhteistyon mahdollisuuksia rakennushankkeessa.

?Jos halutaan korkealuokkaista arkkitehtuuria, niin
kylli arkkitehdin tiytyy olla pddsuunnittelija.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Haastateltuja  arkkitehtejakin

merKkitystd korostivat jotkin asiakkaat. Haastatellut asiakkaat

enemmadn pddsuunnittelun

kokivat, ettd padsuunnittelijan tehtdvien hoitaminen on tar-
ked erottuvuustekija arkkitehtitoimistolle, silld vaikka hyvid
suunnitelmia mainittiin saatavan monesta toimistosta, péda-

suunnittelu nédhtiin harvinaisempana. Padsuunnittelu liittyi

kokonaisvaltaisen suunnitteluprosessin hallinnan lisaksi ark-
kitehtuurin, toimivuuden ja tilallisuuden mahdollistamiseen.
Niiden, jotka osaavat padsuunnittelun, kehotettiin nostamaan
aantadn. Arkkitehtitoimistoissa néhtiin paljon eroja kyvyissd
hoitaa padsuunnittelijan tehtavét.

”Kylld mind haluaisin aina ostaa arkkitehdilta pédsuun-
nittelijuutta, kokonaisvaltaista suunnitteluprosessin
johtamista yhdessd rakennuttajakonsultin ja tilaajan
kanssa. Ja tietysti myds siti arkkitehtuuria itsessddn, sil-
ld se on ainoa taho rakennusprojektissa joka siti vaalii:
sellaista nikoalaa ettd tistd tulee tilallisesti hyvd ja ndin
tamd tila toimii.”

AS007a

Pdasuunnittelijan tehtdvien hoitaminen néhtiin asiakkaiden
haastatteluissa hyvin vaativana. Rakentamisen kentdn mai-
nittiin pirstaloituvan yhi kapeamman alan erikoissuunnitteli-
joihin, jolloin padsuunnittelijan on tyolastd pitda itsensd ajan
tasalla kaikista vaatimuksista. Pddsuunnittelijalta odotettiin
jamptiyttd, neuvottelutaitoisuutta ja tietomallinnuksen hallin-
taa.

”Uusien pdtevyysvaatimuksien mukaan pidsuunnitteli-
jalta vaaditaan aika paljon. (...) Péidsuunnittelijan tulee
ehdottomasti hallita tietomallinnus. (...) Arkkitehdilla,
tai ainakin pddsuunnittelijalla, tiytyy olla erittdin hyviit
neuvottelutaidot.”

Irmeli Grundstrom, Helsingin kaupungin
kiinteistovirasto. Haastattelu 11.11.2015
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Toisaalta joidenkin haastateltujen asiakkaiden projekteissa
padsuunnittelijan velvollisuudet eivdt konkretisoituneet ko-
konaisuudessaan. Vaikka arkkitehti oli arkkitehtisuunnittelija
ja padsuunnittelija, monien paasuunnittelijan velvoitteiden ei
koettu konkretisoituvan rakennusliikevetoisessa hankkeessa.
Jotkin asiakkaat mainitsivat toimivansa joko rakennuttaja-
konsultin kautta, tai hoitavan itse kokonaisuuden hallinnan.
Rakennuttajakonsultteihin liittyen mainittiin mahdolliset en-
nakkoasenteet arkkitehteja kohtaan. Padsuunnittelijan mer-
kityksen mainittiin muuttuvan projektin edetessd. Varsinkin
jos projektissa ldhdettiin asemakaavasta, arkkitehdin koettiin
olevan aluksi pitkddn ensimmainen kumppani. Viimeistdan ra-
kennuslupavaiheessa, kun tyoskentely muuttuu muutenkin ru-

tiininomaisemmaksi, rakennuttajakonsultti otettiin mukaan.

?Viimeistddn siind vaiheessa, kun pédstddin rakennus-
lupavaiheeseen, otetaan konsultti mukaan. (...) Siind
vaiheessa tyypillisesti ensisijainen keskustelukumppani
on rakennuttajakonsultti. Mutta siti ennen se on pdd-
sddntoisesti pddsuunnittelija.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tyoeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Jotkin asiakkaat pitivat arkkitehtia sopimattomana projek-
tinhallintaan. Projektinhallinnan ammattilaisen mainittiin
vapauttavan arkkitehdin keskittymaidn omaan osaamisaluee-
seensa, ja puhuvan paremmin samaa kielti tilaajan kanssa. Jos
tilaajalla itsellddn ei riitd kyvyt projektinhallintaan, arkkitehtia
kehotettiin ehdottamaan tilaajalle, ettd projektiin otettaisiin
rakennuttajakonsultti. Insindorid ei pidetty patevimpénd pro-
jektinhallintaan valttdméttd koulutuksensa vuoksi, vaan siksi,
ettd he olivat keskittyneet urallaan juuri projektinhallintaan.
Sille, ettd arkkitehti olisi yhtd pétevé projektinhallintaan kuin
insin6ori, ei ndhty mitddn estettd. Mutta monen arkkitehdin
mainittiin halunneen keskittyd urallaan nimenomaan suun-
nittelemiseen. Koko rakennushankkeen aikataulun hallintaa ja
projektiorganisaation johtamista ei pidetty arkkitehtien omim-
pana alueena.

”Jos arkkitehti huomaa, ettd tilaajalla ei ole mitdiin
hallintaa prosessista, arkkitehdin pitdisi uskaltaa sanoa,
ettd hanki tihdn joku konsultti. (...) Siind olisi hyvi olla
projektinhallinnan ammattilainen, jotta arkkitehti voi
keskittyd luovaan ty6hin ja omaan osaamisalueeseensa.”

Leena Aho-Manninen, Tampereen seudun opiskelija-
asuntosddtio. Haastattelu 19.11.2015

4.2.2 ARKKITEHDIN NAKEMYS 81



Kaikki haastatellut arkkitehdit nostivat jollain tavalla esiin
laadukkaan arkkitehtuurin merkityksen. Arkkitehtitoimiston
tarkeimmaksi tehtdvaksi mainittiin ympériston parantaminen:
arkkitehtuuri nahtiin asiana, jonka kaikki kokevat. Toisaal-
ta jotkin arkkitehtuurin arvot ndhtiin sellaisina, ettd ne ovat
vaikeasti maariteltavissd ja maallikon arvioitavissa. Arkkiteh-
tuurin luonne tunnistettavana teoksena mainittiin, vaikka tal-
laisen ajattelun mielekkyys my6s kyseenalaistettiin. Kilpailu-
tuksessa ndhtiin kehitystd niin, ettd myds laatukriteerit osataan
ottaa esille, julkisella asiakkaalla on oikeus painottaa laatua.

“Arkkitehtitoimiston tirkein tehtivi on parantaa ympi-

ristod.”

Antti Moisala, Arkkitehdit MY Oy. Haastattelu
26.11.2015

Toisaalta jotkin arkkitehdit kokivat, ettd harva asiakas na-
kee nimenomaan arkkitehtuurin laadun tarkeana. Vertailun
vuoksi mainittiin, ettdi moni muu yrityksen imagoon vaikut-
tava tekija vaikuttaa tdrkeammaltd, kuin arkkitehtuuri. Toisin
kuin esimerkiksi asiakasyrityksenyrityksen logolla, uusien
toimitilojen arkkitehtuurilla tai edes toiminnallisuudella ei
valttdmatta koeta olevan suuria vaikutuksia asiakkaan toimin-
taan. Monissa arkkitehtitoimistojen haastatteluissa nousi esiin
oikeanlaatuinen suunnittelu. Kaikki arkkitehtitoimistot eivit
pitdneet mahdollisimman korkealaatuista suunnittelua itsei-
sarvona, vaan korostivat tehtdvain, resursseihin ja asiakkaan
tarpeisiin ndhden oikeanlaatuista suunnittelua.

”Sellaiset hyvin valistuneet asiakkaat, ei niiti nyt niin
hirvedsti ole. Jotka oikeasti tuntevat ja ovat kiinnos-
tuneet nimenomaan arkkitehtuurista, ja nikevit sen
aitona lisdarvona.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Arkkitehtien nidkemysten mukaisesti monien haastateltujen
asiakkaiden mielestd arkkitehtuurilla ei ollut kovin suurta
merkitystd. Rakennusten mainittiin olevan kéyttd varten eiké
koristeita tai monumentteja. Arkkitehtien mainittiin keskit-
tyvan liikaa rakennuksen julkisivuun ja ulkondkdéon sen si-
jaan, ettd huolehdittaisiin asukkaan tarpeista. Jos tilaaja halusi

omien sanojensa mukaan tavallisen ja tylsin suunnitelman, ei
arkkitehdin aina koettu mukautuneen tdhén tilaajan raamiin.
Myos suunnittelun oikea mittakaava mainittiin: vain harva voi
suunnitella julkisia rakennuksia, ja on paljon arkisia t6ité, joi-
hin tarvitaan arkkitehtia.

“Arkkitehtitoimistolla on muitakin tapoja pysyd hengissd
kuin voittaa suuria kilpailuja. On paljon sellaisia arki-
sia hommia, joita voi tehdi ammattitaitoisesti ja hyvin,
ilman etti sitd viheksytddn. (...) Arkkitehdin koulutus
tihtdd vain siihen, ettd pidsee tekemddn Helsingin uutta
kaupunginkirjastoa. Niin kuka sitten tekee ne maakun-
nan pikkutyot? Mielestini myos niihin tarvitaan arkki-
tehtuuria ja arkkitehtia.”

Leena Aho-Manninen, Tampereen seudun opiskelija-
asuntosaitio. Haastattelu 19.11.2015

Jotkin asiakkaat siis suhtautuivat arkkitehtuuriin varauksella,
mutta asiakkaiden haastatteluissa nousi esiin my6s paljon ark-
kitehtuurin laatua arvostavia ndkokulmia. Lisdarvon luominen
arkkitehtuurilla sekd kaupunkikuvallisten tekijéiden merkitys
mainittiin. Arkkitehdeilla mainittiin olevan paljon tyokaluja
sen suhteen, miten tilojen kéytettdvyys ja viihtyisyys saadaan
pienilld muutoksilla tai tavanomaista jarkevammillé ratkaisuil-
mainittiin, ettd rakennusten tulee ndyttdd hyviltd ja kestdd
aikaa esteettisessd mielessd. Haastatteluissa mainittiin, ettd
pienillikin massoittelun tai julkisivun muutoksilla voidaan
parantaa huomattavasti rakennuksen energiataloutta. Yleisesti
ottaen arkkitehtuurin merkitys tuli esiin tarpeisiin nahden: jos
johonkin tarvitaan paikan tunnus, niin kilpailumenestykselld
on merkitystd, mutta myds pienempien rakennusten laadukas
suunnittelu nahtiin tarkeana.

”Kaupunkikuvalliset tekijdt ovat tirkeitd. En usko, ettd
useimmat tilaajat vihdtteleviit sitd, ettd rakennusten
pitid ndyttid hyviltd ja kestdd aikaa esteettisessi mie-
lessd. Mutta toisaalta pitid myds muodostua toimiva
kustannusyhtilo, ja elinkaaritalouteen liittyviit tekijit

pitid tulla huomioiduksi.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tyoelikevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015
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Useimmat haastatellut arkkitehdit nakivit asiakkaan ongel-
man ratkaisun olennaiseksi osaksi ammatinkuvaansa. Ongel-
manratkaisulla tarkoitettiin esimerkiksi asiakkaan liiketoi-
minnan kehittamisté, arkkitehtonisen konseptin 16ytamisté ja
asiakkaan todellista ymmartamistd. Asiakkaan liiketoiminnan
ymmartdminen ja kehittdminen mainittiin joissakin arkkiteh-
titoimistojen haastatteluissa, ja sen ajatuksena oli, ettd arkkiteh-
titoimisto voisi toteutuspiirustusten ja nelididen tuottamisen
sijaan parantaa suunnitelmillaan asiakasyrityksen kilpailuky-
kya. Tietdmalld mitd kdyttdja haluaa, arkkitehti voi varmistaa,
ettd omistaja saa omistusajalleen toimivan ratkaisun.

“Asiakkaan liiketoiminnan ymmdrtiminen keskeistd:
mistd asiakkaan, ja hinen asiakkaansa, liiketoiminta
koostuu?”

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Ongelmanratkaisun mainittiin tarkoittavan my6s uuden ra-
kennustyypin tai konseptin kehittdmistd, joka arkkitehtuurin
keinoin ratkaisee asiakkaan ongelman. Asiakkaan todellisella
ymmdrtamiselld tarkoitettiin suoraan asiakkaan kanssa kes-
kustelemista siitd, mitd ovat keskeisimmit asiat, jotka hin ha-
luaa rakennukselta. Tdhén liittyi ajatus, ettd asiakkaan ei aina
itsekddn koettu tietavan kaikki ongelmiaan. Arkkitehdin teh-
taviksi mainittiin my0s sellaisten vaihtoehtojen esittely, joita
asiakas ei osaa pyytad. Asiakkaan ei néhty aina tietdvan arkki-
tehdin ammattikuvaan liittyvid ongelmia.

Useissa arkkitehtien haastatteluissa koettiin, ettd pelkka asi-
akkaan ongelman ratkaisu ei riitd, vaan arkkitehti luo syntee-
sin monen eri toimijan intresseistd. Arkkitehdin ei siis ndhty
voivan keskittya vain asiakkaansa liiketoimintaan, vaan arkki-
tehtitoimiston tekemien ratkaisujen tuli tyydyttdd useampaa
tahoa. Pelkdstddn asiakkaan nékokulmasta suunnittelemisen
mainittiin olevan riski rakennetun ympériston laadun kannal-

ta.

Rakennusprojektin nihtiin olevan monimutkainen vuorovai-
kutussuhde, jossa arkkitehdin tulee huomioida tilaajan lisak-
si viranomaisten, urakoitsijoiden, asiantuntijoiden, muiden
suunnittelijoiden ja kéyttdjien intressit. Arkkitehdin tehtdvina
néhtiin keskustelu kaikkien suunnittelijoiden ja viranomais-
ten kanssa. Tama poikkeaa esimerkiksi rakennesuunnittelijan
toimenkuvasta, joka vastaa vain omasta osuudestaan. Haas-
tateltujen arkkitehtien nakemys oli, ettd arkkitehdin taytyy
muodostaa yhteen sovitettu ratkaisu, joka palvelee mahdol-
lisimman hyvin kaikkia tahoja sekd koko sitd yhteis4, johon
rakennus sijoittuu.

“Arkkitehdin tidytyy muodostaa yhteen sovitettu ratkaisu,
joka palvelee mahdollisimman hyvin kaikkia tahoja. (...)
Kaikki, joita rakennettu ympdiristé koskettaa, on meiddn
asiakkaita. Vaikka yksi asiakas sen maksaa, ensin tiytyy
saada kokonaisuus toimimaan. Muuten sitd ei rakenne-

»

ta.

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

”Rakennusprojekti on ddrimmdisen monimutkainen
vuorovaikutussuhde, jossa on tilaajan ja suunnittelijan
lisiiksi lukematon mddrd muita toimijoita: urakoitsijat,
aliurakoitsijat, kaikki asiantuntijat, muut suunnittelijat,
kiyttdjit ja laajemmin ajateltuna koko se yhteisé johon
rakennus sijoittuu. Se on todella monimutkainen koko-
naisuus, jossa arkkitehti on yksi keskeinen toimija.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Jotkin haastatellut asiakkaat kokivat arkkitehdin tehtavaksi on-
gelmanratkaisun. Arkkitehdin ratkaistavana mainittiin olevan
vaikeita ongelmia. Toisaalta my6s helpoissa kohteissa, kuten
asuinrakentamisessa, ongelmanratkaisulla mainittiin olevan
merkitystd. Kaikki asiakkaat eivit odottaneet arkkitehdin me-
nevédn helpointa ja turvallisinta tietd: arkkitehdin odotettiin
tekevin asioita paremmin, kuin mité pelkka riittdvan hyva lop-
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putulos vaatii. Yleisempi nakokulma haastatelluilla asiakkailla
oli kuitenkin se, ettd tilaaja maksaa arkkitehdin palkan, ja siten
arkkitehtitoimiston tehtévé on palvella tilaajaa ja hdnen intres-
sejadn. Tilaaja tietdd mitd han haluaa, ja arkkitehdin odotetaan

tekevin asiat tilaajan madrittdmien toiveiden mukaan.

”Ei mennd vilttdmiittd sitd helpointa ja turvallisinta
tietd, mikd tuottaa pienimmdn tyémdidrdn itselle, vaikka
se johtaisikin riittdvidn lopputulokseen. Timdi ei tarkoi-
ta, ettd arkkitehti sooloilee tilaajan rahoilla, vaan ettdi
rahoilleen saa mahdollisimman hyviin vastineen. Sellai-
nen arkkitehti erottuu joukosta.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tyoelidkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Arkkitehdit ndkivit pddsuunnittelijana olemisen tarkeéksi laa-
dukkaan arkkitehtuurin ja asiakkaan edunvalvonnan kannalta.
Asiakkaat pitivat kokonaisvaltaista paasuunnittelua vaativana
ja tirkednd erottuvuustekijand arkkitehtitoimistolle. Arkkiteh-
din ammattitaidossa hoitaa paasuunnittelijan tehtévid nahtiin
puutteita. Arkkitehdit korostivat laadukkaan arkkitehtuu-
rin merkitystd, mutta asiakkaiden ei koettu pitavan sitd yhtd
tarkednd. Asiakkaiden mielestd arkkitehtuurilla ei ollut yhta
suurta merkitystd, mutta my0s useita arkkitehtuurin laatua
arvostavia nakokulmia nousi esiin. Arkkitehdit nikivéit am-
matinkuvakseen asiakkaan ongelman ratkaisun sekd synteesin
luomisen monen eri toimijan intresseistd. Useimmat haastatel-
lut asiakkaat eivit pitdneet arkkitehtia ongelmanratkaisijana,

vaan oman alansa asiantuntijana.
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Verkoston, henkilokohtaisten kokemusten ja suhteiden merki-
tys nousi esiin kaikissa asiakkaiden haastatteluissa. Asiakkaat
valitsivat sellaisen toimiston, joka osasi toimia heididn kans-
saan, ja josta heilld oli hyvia kokemuksia. Arkkitehtitoimistoa
ei vaihdettu kevyin perustein, vaan projekti vietiin saman ark-
kitehtitoimiston kanssa loppuun tavalla tai toisella. Jotkin asi-
akkaat eivit halunneet kokeilla ollenkaan sellaisia toimistoja,
joista heilld tai jollakin heiddn tyontekijoistddn ei ollut hyvid
kokemuksia. Syyksi mainittiin riskien vélttdiminen.

”Ei arkkitehdin valintaa tehdd niin, ettd katsottaisiin
jostain SAFAn luettelosta tai netistd. Totta kai taustalla
ovat edelliset projektit. Se perustuu siihen, ettd ketd en-
nestddn tunnen, ja miten sen edellisen projektin hoito on
mennyt. (...) Sellaistahan ei tapahdu kdytinndéssd ikind,
etti kesken projektin vaihdettaisiin arkkitehtitoimistoa.
Se vain viedddn vaikka hampaat irvessdi loppuun.”

Leena Aho-Manninen, Tampereen seudun opiskelija-
asuntosaitio. Haastattelu 19.11.2015

Yksittdisten tyontekijoiden merkitys arkkitehtitoimistolle néh-
tiin suureksi. Asiakas saattoi haluta arkkitehtitoimistosta tietyn
projektiarkkitehdin, ja avainhenkil6n ldhteminen pienesta toi-
mistosta mainittiin mahdollisena isona menetyksend. Verkos-
tolle annettiin siis paljon arvoa, mutta sen mainittiin laajene-
van sattumanvaraisesti. Arkkitehtitoimiston verkostoituminen
muiden toimistojen kanssa mainittiin hyvéksi keinoksi, jolla
arkkitehtitoimisto voi vakuuttaa asiakkaan resurssiensa riitta-
vyydestd ja projektin luotettavasta jatkuvuudesta.

Haastatellut arkkitehdit tiedostivat henkilokohtaisten suhtei-
den merkityksen asiakkaille. Jotkin toimistot mainitsivat asia-
kasmdirdn olevan pieni Suomen kokoisella markkinalla, ja lii-
kesuhteilla siten olevan suuri merkitys toiminnalle. Joidenkin
asiakassuhteiden mainittiin olleen vuosikymmenien mittaisia,
vaikka niissdkin luottamusta oli taytynyt pitdd koko ajan ylla.

Samoin kuin asiakkaat, arkkitehdit tiedostivat kokemuksen
kautta syntyneiden verkostojen sekd yksittdisten tyontekijoi-
den merkityksen. Kokemuksen mainittiin kasvattavan ver-
kostoja esimerkiksi rakennuttajilla, tilaajilla, rakennusliikkeil-
14 ja suunnittelijoilla. Nain arkkitehtitoimiston asiakkaiden
hankinnan néhtiin helpottuvan, kun silld oli enemmaén vaylid
kaytossdan. Yritysten mainittiin olevan henkilokeskeisid, sa-
massa yrityksessd voi olla hyvin erilaisia tyontekijoitd. Monien
asiakassuhteiden mainittiin sdilyvan henkilokohtaisella tasolla,
vaikka yritykset vaihtuisivatkin. Toisaalta referenssien mainit-
tiin olevan vield henkilokohtaisiakin suhteita tirkedmpié.

”Suomen markkina on niin pieni, ettd lihes kaikki liike-
toiminta tulee liikesuhteiden kautta.”

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015
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Haastatellut julkiset ja yksityiset asiakkaat ostivat arkkitehtitoi-
miston palveluja eri lahtokohdista. Joillakin asiakkailla oli ko-
kemusta sekd julkisena ettd yksityisend tilaajana toimimisesta.
Yksityiset asiakkaat korostivat mahdollisuutta kayttda niita toi-
mijoita, jotka he kokivat parhaiksi. Arkkitehtitoimiston valinta
perustui hyviin kokemuksiin, ja arkkitehtitoimiston palvelui-
ta mainittiin hankittavan usein neuvottelumenettelylld. Yksi-
tyisen asiakkaan kilpailuttaessa mainittiin mahdollisuudeksi
médrittda kriteerit vapaasti vastaamaan asiakkaan tavoitteita.
Yksityisten asiakkaiden erityispiirteend mainittiin, ettd arkki-
tehtitoimiston tulee olla aktiivinen potentiaalisia ja nykyisid
tilaajia kohtaan.

”Me ei olla julkinen hankintayksikko, meiddn ei ole pak-
ko kilpailuttaa - ei varsinkaan hinnalla. (...) Meidin ei
vilttamdittd tarvitse kilpailuttaa ollenkaan, ja jos kilpai-
lutetaan, voi olla hyvin rajattu kilpailu. Voidaan mddrit-
tdd pisteytyskriteerit hyvin vapaasti omia tarkoitusperii
palvelemaan. Aika paljon neuvottelumenettelylli hanki-
taan arkkitehtisuunnittelupalveluja.”’

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tyoeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Julkisten asiakkaiden haastatteluissa korostui, ettd he ovat kil-
pailulainsdadannon velvoittamia. Kilpailutus mainittiin mah-
dollisuutena uusille toimijoille, mutta suunnittelijan valinnan
mainittiin olevan haastavaa kilpailulainsddaddannon puitteissa
kilpailutuksen kriteerien valinnan hankaluuden vuoksi. Jul-
kisen asiakkaan tdytyy toimia pddtosten mukaan, vaikka he
kokisivatkin tietyn arkkitehtitoimiston olevan oikea johonkin
projektiin.

Toisaalta myds julkisen asiakkaan mainittiin voivan kirjata
ylos, jos arkkitehtitoimisto oli tehnyt jonkin asian hyvin. Asi-
akas saattoi ottaa huomioon, jos arkkitehtitoimisto oli tehnyt
aikaisemmin jotain samaan rakennukseen tai silld oli jotakin
erityisosaamista. Puitesopimusten mainittiin toimivan hyvin
tilaajan ndkokulmasta, ja suurin osa hankkeista tehtiin pui-
tesopimusten kautta. Pienille ja suurille hankkeille mainittiin
olevan omat puitesopimuksensa, jotta annettaisiin myds nuo-
remmille arkkitehtitoimistoille mahdollisuus.

”Se miten valitaan, sehdn on se kaikkein hankalin tilan-
ne. On iso homma alkamassa, ja suunnittelijan valinta
pitdd tehdd julkisen hankintalain mukaan. Sitten tulee
tamd, ettd miten ne kriteerit asetetaan? Helpompi tie

on se, ettd pidetidn puitesopimuskilpailu, jonka kautta
saadaan valikoima sekd hyvid ettd niitd jotka tekevit
valitettavasti vain minimin.”

Kari Ristolainen, Finavia Oyj. Haastattelu 2.11.2015

Haastatellut arkkitehdit nédkiviét julkisten ja yksityisten asiak-
kaiden erot pddasiassa samalla tavalla kuin haastatellut asiak-
kaat. Yksityisten asiakkaiden toimintaa pidettiin joustavampa-
na, ja julkisten tilaajien hankintamenettelyn mainittiin olevan
raskas. Kilpailulainsddaddntoon liittyen mainittiin ongelma,
ettd arkkitehtitoimistot minimoivat kulunsa ja tekevat minimi-
tyon. Jotkin arkkitehtitoimistot keskittyivat liiketaloudelliseen
rakentamiseen, eivdtkd vélttimattd tehneet lainkaan julkisia
hankkeita.

Toisaalta hankintalain hyvénd puolena mainittiin, ettd ark-
kitehti voi ndhdd, mitd hankkeita rakennetaan, ja suhteiden
merkitys on vihentynyt. Julkisella puolella mainittiin olevan
suurempi vastuu yleisolle. Vaikka julkiset asiakkaat ovat han-
kintalainsddddnnon alaisia, kokivat jotkin arkkitehtitoimistot
pitkdaikaisen asiakassuhteen syntymisen mahdolliseksi pui-
tesopimusten kautta.

?Yksityinen asiakas on ehkd joustavampi, niitd ei sido
kaikki ndamad sddnnot. Julkishallinnolla on hankintalaki
takana ja se on ihan ymmdirrettivii.”

Mikael Paatela, Arkkitehtitoimisto Paatela & Co Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Haastatellut arkkitehdit jaottelivat asiakkaita myds muuten,
kuin julkisiin ja yksityisiin. Suurempien asiakkaiden mai-
nittiin olevan usein ammattimaisempia kuin pienien. Suuria
eroja mainittiin olevan esimerkiksi kaavoituksen tai ravinto-
lan omistajan kanssa tyoskennellessa, jolloin arkkitehti toimii
erilaisessa roolissa.
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Arkkitehdin ja tilaajan viliseen suhteeseen vaikuttaa paljon
koettu arvostus toisia kohtaan. Jotkin arkkitehdit kokivat, etta
arkkitehtien arvostus oli laskenut. Haastatellut arkkitehdit ar-
vostivat omien sanojensa mukaan asiakkaitaan, vaikkakin va-
rauksella: monet haastateltavat mainitsivat, ettd tilaajissa on
hyvin paljon eroja. Asiakkaita, joilla on niakemys ja tahtotila,
mainittiin olevan helppoa arvostaa.

Mainittiin kuitenkin olevan myo6s tilaajia, joita arkkitehti ei
voinut arvostaa. Osaava tilaaja, joka on rakennuttamisen am-
mattilainen ja jolla on yhteneviiset tavoitteet arkkitehtitoi-
miston kanssa, mainittiin olevan térked hyvén lopputuloksen
kannalta. Arkkitehdin problematiikkaa ymmartavén tilaajan
mainittiin lisddvin henkistd motivaatiota. Ongelmia mainittiin
syntyneen, kun tilaaja oli laittanut suunnittelijat liian tiukoille,
eikd ollut toiminut korrekteilla pelisadnnéilla.

”Ilman osaavaa tilaajaa on vaikeaa saada hyvd loppu-
tulos”

Jarkko Salminen, PES-Arkkitehdit Oy. Haastattelu
29.9.2015

Haastatellut asiakkaat kokivat arkkitehtien arvostavan asiak-
kaita. Monet asiakkaat arvostivat arkkitehteja, ja pitivat heitd
tarkeana osana rakennushanketta. Arkkitehtien mainittiin ole-

van ammattitaitoisia ja motivoituneita.

”Kylld ylipditddn sanoisin, etti asiakasta arvostetaan.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tydeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Toisaalta arkkitehdin arvostus mainittiin silld varauksella, ettd
kaikki ovat ammattilaisia sekd ymmartévit toistensa arvoja ja
koko rakentamisen ketjun. Kokemus asiakkaan arvostuksesta
mainittiin mahdollisesti liittyvdn taantumaan: kun arkkiteh-
titoimistoilla on vihemmin toitd, taytyy projektit ansaita ja
asiakasta arvostaa. Vaikka asiakkaan ja arkkitehtien molem-
minpuolisesta arvostuksesta oli positiivinen yleiskuva, arkki-
tehtien arvostus projektin muuta henkilostod kohtaan kyseen-
alaistettiin.

“Arvostavatko arkkitehdit projektin muuta henkilostod?
(...) Minun on vaikea ottaa siihen kantaa, ettdi arvosta-
vatko arkkitehdit muita suunnittelijoita, jotka tekeviit
samaa hanketta. Vai ovatko ne sielld omassa piirissddin.”

Leena Aho-Manninen, Tampereen seudun opiskelija-
asuntosditio. Haastattelu 19.11.2015

Arkkitehtien arvostuksen lisiamisen keinoksi mainittiin, etti
arkkitehtien pitdisi olla enemmén rakentamisesta paattavissa
asemissa. Arkkitehtien pitéisi osallistua kaupunkipolitiikkaan,
jotta joku pédttavistd henkildistd olisi rakennusalan ammatti-
lainen. Arkkitehtien tydskentely enemmin kunnallisella puo-
lella yhdessé insindorien kanssa mainittiin keinoksi liséta ark-
kitehtien osaamisen arvostusta.

Asiakkaat pitivit verkostoja, henkilokohtaisia suhteita ja hy-
vid kokemuksia tiarkeind. Arkkitehtien mukaan Suomen pie-
nelld markkinalla liikesuhteilla on suuri merkitys toiminnalle.
Yksityiset asiakkaat korostivat mahdollisuutta kayttdd niita
toimijoita, jotka he kokivat parhaiksi. Julkisten asiakkaiden
haastatteluissa korostui, ettd he ovat kilpailulainsdddédnnon vel-
voittamia, mutta kilpailutus mainittiin my6s mahdollisuutena
uusille toimijoille. Arkkitehdit pitivat yksityisten asiakkaiden
toimintaa joustavampana, ja julkisten tilaajien hankintamenet-
telyn mainittiin olevan raskas. Arkkitehdeilla ja asiakkailla oli
padosin kokemus molemminpuolisesta arvostuksesta, mutta
molemmat nékivit toistensa asenteissa myos ongelmia.
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Haastatellut arkkitehdit pitavit asiakkaan luottamusta olennai-
sena osana arkkitehtitoimiston toiminnalle. Monet arkkitehdit
nakivat arkkitehtitoimiston tarjooman olevan pédasiassa pal-
velu, jonka laatua ei voi arvioida etukdteen. Siksi asiakkaan on
pakko uskoa lupaukseen palvelun laadusta. Arkkitehdin mai-
nittiin myyvan nakymaitonts, ja tunteiden vaikuttavan asiak-
kaan paitoksentekoon.

“Arkkitehtitoimiston bisneksessd on sellainen haaste, ettd
me myyddin nikymdtontd.”’

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Arkkitehtien nidkemysten mukaisesti luottamus oli tirked te-
kija haastatelluille asiakkaille. Asiakkaat mainitsivat, ettd luot-
tamus pitdd ansaita heti projektin alussa, tai etukdteen ennen
projektia. Henkilokohtainen luottamus mainittiin joissakin
haastatteluissa, arkkitehtitoimiston osakkaiden tulee antaa
luotettava mielikuva osaamisestaan. Myos luottamus ja kun-
nioitus ammattitaitoa kohtaan mainittiin. Varmuus, ettd ark-
kitehtitoimisto pystyy hoitamaan projektin loppuun asti, oli
tarkedd asiakkaalle.

”Jo etukdteen tiytyy olla sellainen kiisitys, ettd tissi on
sellainen henkild, johon voi luottaa.”

Kari Ristolainen, Finavia Oyj. Haastattelu 2.11.2015

Haastatellut arkkitehdit mainitsivat luottamuksen ansaitsemi-
sen keinoiksi rehellisyyden, lupausten lunastamisen ja johdon-
mukaisuuden. Arkkitehdin pitéisi olla rehellinen asiakkaalle,
eika viittdd osaavansa asioita, joita ei voi tehdd. Asiakkaalle an-
nettu lupaus tulisi pystyd lunastamaan loppuun asti. Arkkiteh-
titoimiston toiminnan ja padtosten pitdd olla johdonmukaisia.
Asiakkaan mainittiin aistivan arkkitehtitoimiston tunnelmaa,
joka vaikuttaa luottamukseen liittyviin tunteisiin. Pitkit asia-
kassuhteet mainittiin keinoksi saada luottamusta.
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Asiakkaiden haastatteluissa arkkitehtitoimiston referenssit
nihtiin ensiarvoisen tarkeind. Merkitystd mainittiin olevan
seka tyontekijoiden ettd koko toimiston referensseilld. Asiakas
saattoi haluta esimerkiksi tietyn arkkitehdin vetimadn hanket-
ta referenssien perusteella. Arkkitehtitoimiston nimen mainit-
tiin olevan toissijainen referensseihin ndhden: vaikka toimis-
ton nimi muuttuisi, oli aikaisempien toiden historia tarkein.

Haastatellut arkkitehtitoimistot tiedostivat referenssien mer-
kityksen asiakkaille. Referenssit kertovat, minkélaisia raken-
nuksia arkkitehtitoimisto on suunnitellut ja toteuttanut, niiden
mainittiin olevan koko arkkitehtitoimiston ydin. Henkil6koh-
taisten suhteidenkin mainittiin vaikuttavan vihemman kuin
referenssien. Asiakkaiden mainittiin 16ytavan arkkitehtitoimis-
to nimenomaan referenssien kautta. Jotkin toimistot mainitsi-
vat referenssit osana strategiaansa tai erottuvuustekijandan.

“Arkkitehtitoimistolle referenssit on se ydin: minkdlaisia
rakennuksia on suunniteltu ja toteutettu, sitd kautta
asiakkaat yleensd loytid.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Arkkitehdit nakivit referenssikdytinnossd myos ongelmia. Re-
ferenssiprojektien ongelmaksi mainittiin, ettd ne ovat saman-
arvoisia. Esimerkiksi maalaispitdjdan rakennettu koulu on yhté
arvokas referenssi, kuin kilpailuvoiton pohjalta tehty koulu
Helsingissa. Referenssien nahtiin ruokkivan lisda samanlaisia
referenssejd, ja ajavan toimistoja suuremmiksi. Toisaalta refe-

renssit mainittiin ongelmallisiksi varsinkin keskisuurille arkki-
tehtitoimistoille. Suurten toimistojen eduksi nahtiin mahdol-
lisuus tehda riittdvan paljon projekteja, ja pienten toimistojen
mahdollisuutena keskittyd vain tietyn tyyppisiin projekteihin,
ja hankkia niin riittavat referenssit.

”Silloin jos on esittid kolmelta vuodelta hyviit referens-
sit esimerkiksi kouluista, niin se tarkoittaa, etti on iso
toimisto, jossa on menossa useita sen kaltaisia hommia
koko ajan. Tai sitten on pieni toimisto, joka tekee pel-
kdistiin sen kaltaisia hommia. Sellainen kdytinto saa
aikaiseksi kentdssd sen, ettd isot toimistot menestyviit, ja
sitten kaikista pienimmiit ja ketterimmdt menestyviit.”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Luottamus oli tarked tekija asiakkaille, ja arkkitehdit tiesivat
taman. Arkkitehdit nakivit arkkitehtitoimiston tarjooman
olevan palvelu, jonka laatua ei voi arvioida etukiteen. Siksi
asiakkaan on pakko uskoa lupaukseen palvelun laadusta. Ark-
kitehdit mainitsivat luottamuksen ansaitsemisen keinoiksi re-
hellisyyden, lupausten lunastamisen ja johdonmukaisuuden.
Asiakkaat pitivét sekd tyontekijoiden ettd koko toimiston re-
ferensseja tarkeind. Arkkitehdit pitivit referensseja hyvin tér-
keind, mutta mainitsivat referenssikdytdntoon liittyvin myds
ongelmia.
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Vaikka arkkitehtitoimistot tunnistavat
tyontekijoiden merkityksen ja seuraavat
toimintaympadristodan, se ei ole aina tietoista
tai strategista.

Useimmilla arkkitehtitoimistoilla ei ollut
kirjoitettua strategiaa, mutta toiminta oli
ainakin jossain madrin suunnitelmallista.

Arkkitehtitoimistojen strategiaa Kkisiteltiin haastatteluissa
monesta eri nikokulmasta. Strategiaa ksiteltiin strategiseen
asemaan, strategiseen valintaan ja strategian toimeenpanoon
liittyvien nakokulmien kautta. Arkkitehtitoimiston strategi-
seen asemaan liittyvit tirkeimmit teemat olivat resurssit, laa-
tu ja ulkoisen toimintaympariston seuraaminen. Strategisen
valinnan alla kasitellddn arkkitehtitoimiston erikoistumiseen,
kasvuun ja kansainvilisyyteen liittyvid kysymyksid. Strategian
toimeenpanoa kasitellddn suunnitelmallisuuden ja joustavuu-
den kautta.

Arkkitehtien ihanteena oli monialaisuus,
vaikka kaikki toimistot olivatkin keskittyneet
joihinkin projektityyppeihin. Asiakkaat nakivat
arkkitehtitoimistot selvasti segmentoituneina,
ja pitivat erikoistumista tarkeana.

Arkkitehtitoimiston strategiaan liittyvit teemat nousivat esiin
enimmakseen arkkitehtitoimistojen haastatteluissa. Vain eri-
koistuminen oli sellainen teema, johon myo6s haastatellut asiak-
kaat ottivat kantaa. Tdm4 on kuitenkin ehka analyysin antoisin
osa: asiakkaiden ja arkkitehtitoimistojen erilaiset nakemykset
erikoistumiseen liittyen saavat kyseenalaistamaan arkkitehtien
ajattelu- ja toimintatavat.
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Tyontekijoitd pidettiin arkkitehtitoimistolle tdrkednd resurssi-
na. Hyvien tyontekijoiden nédhtiin mahdollistavan laadukkai-
den projektien toteuttamisen. Hyvien projektien puolestaan
néhtiin houkuttelevan hyvid tyontekijoitd, jolloin laatu mah-
dollistaa positiivisen kierteen syntymisen.

“Ilman laadukkaita ihmisid ei tule laadukkaita hankkei-
ta, ja toisinpdin.”

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Vaikka tyontekijoiden merkitys arkkitehtitoimistolle tiedostet-
tiin, omien resurssien vahvuuksien ja heikkouksien tietoista
analysointia ei ainakaan kaikissa arkkitehtitoimistoissa pidetty
tarkednd. Vahvuudet koettiin olevan sitd mita tehtiin eniten,

eikd niiden miettimiseen koettu olevan aikaa tai tarvetta.

Joillakin arkkitehtitoimistoilla oli resursseina muita tyonte-
kijoitd kuin arkkitehteja. Melko yleisten taloushallinnon ja
IT-henkiloston lisiksi toimistoissa saattoi olla oma tyonteki-
jansd viestintdd tai liiketoiminnan kehittdmistd varten. Ulko-

maiset tyontekijat mainittiin tarkednd resurssina.

Monissa arkkitehtitoimistoissa pyrittiin seuraamaan aktii-
visesti, mitd maailmassa ja markkinoilla tapahtuu. Toimin-
taympariston seuraamisella saatettiin kuitenkin usein viitata
ensisijaisesti arkkitehtuurin seuraamiseen. Kaikilla arkkiteh-
titoimistoilla se ei siis sisdltdnyt varsinaista kilpailijoiden tai
markkinatilanteen analyysia. Tdma ajattelutapa heijastuu my6s
siind, ettd monet haastateltavat eivit pitineet toisia arkkitehti-
toimistoja kilpailijoinaan.

Arkkitehtitoimistoissa tunnistetaan tydntekijoiden merkitys
toiminnalle, ja seurataan jossain midrin toimintaymparist6d.
Hyvien tyontekijoiden nédhtiin mahdollistavan laadukkai-
den hankkeiden toteuttaminen, ja laadukkaiden hankkeiden
houkuttelevan hyvid tyontekijoitd. Resurssien ja toimintaym-
périston ominaisuuksia ei kuitenkaan aina kaytetty hyvaksi
tietoisesti tai systemaattisesti arkkitehtitoimiston strategisiin
tavoitteisiin pyrkiessa.
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Suurin osa haastatelluista korosti arkkitehtitoimistonsa toi-
minnan monipuolisuutta. Esimerkiksi annettiin arkkitehdin
toimenkuvan kaikilla tasoilla toimiminen, sisustussuunnitte-
lusta maankdyton suunnitteluun. Jotkut ulottivat monipuoli-
suutensa arkkitehdin perinteisen tehtdvikentdn ulkopuolelle.

”Tahallaan rikotaan arkkitehdin perinteistd tehtivd-
kenttid. Tehddin paljon asioita, jotka kytkeytyy jollain
tavalla arkkitehdin ammattiin.”

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Kaikki haastatellut arkkitehtitoimistot nostivat esiin monipuo-
lisuuden ihanteen jossain muodossa. Vaikka arkkitehtitoimisto
oli erikoistunut, sen néhtiin olevan toimintaa jossain méiarin
rajoittanut tekija. Haastatteluista oli tulkittavissa yleinen ihan-
ne, jossa arkkitehti osaa suunnitella monipuolisesti kaikenlai-
sia projekteja. Pirttimaki (2014, 58) pddsi samaan tulokseen
haastatteluissaan: laaja-alaisuutta pidettiin arkkitehtitoimiston
ihanteena seki yksilotasolla ettd toimiston tasolla. Taman tut-
kimuksen haastatteluissa nousi esiin nikokulma, ettd monia-
laisuus voi tarkoittaa myds moneen projektityyppiin erikois-
tumista.

”Pyrimme olemaan arkkitehtisuunnittelun alalla monia-
lainen. Me pystymme ja haluamme tehdd erityyppisii
hankkeita. Toki olemme erikoistuneet johonkin, mutta
haluamme erikoistua useampaan asiaan.”

Jarkko Salminen, PES-Arkkitehdit Oy. Haastattelu
29.9.2015

Monipuolisuuden hy6dyiksi mainittiin monen tukijalan va-
rassa seisominen, monipuolinen osaaminen ja tyontekijoiden
motivointi. Tietyn tyyppisten toimeksiantojen mééré on rajat-
tu Suomen pienilld markkinoilla, ja monipuolisuuden hy6dyk-
si ndhtiin taloudellinen vakaus, kun ei olla riippuvaisia tietysta
projekti- tai asiakastyypistd. Monipuolisen toiminnan nahtiin
edistdvan arkkitehtitoimiston osaamista, sillé erilaisten projek-
tien hallinnan koettiin tukevan toisiaan. Monipuolisten toi-
meksiantojen ja tilaajien mainittiin motivoivan tyontekijoita.

?Téytyy olla monta tukijalkaa. Jos jollakin sektorilla
menee huonosti, niin ei mennd sen mukana.”

Jarkko Salminen, PES-Arkkitehdit Oy. Haastattelu
29.9.2015
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Suurin osa arkkitehtitoimistoista oli monipuolisuuden ihan-
teesta huolimatta erikoistunut jollain tavalla. Varsinkin pienten
arkkitehtitoimistojen néhtiin olevan useimmiten erikoistunei-
ta. Kaikilla haastateltavien toimistoilla oli joitakin erikoisosaa-
misalueita, eikd mikéddn toimisto toiminut tdysin monialaisesti
kaikkien projekti- ja asiakastyyppien kanssa. Erikoistuminen
saattoi liittyd tiettyyn rakennus- tai asiakastyyppiin, maantie-
teelliseen alueeseen tai tekemisen tapaan. Erilaisista raken-
nustyypeistd, joihin arkkitehtitoimistot olivat erikoistuneet,
mainittiin esimerkiksi asuinrakentaminen, liikenteen termi-
naalit, kaupat ja kauppakeskukset, toimistot ja hotellit sekd ter-
veydenhuollon rakennukset. Jotkin arkkitehtitoimistot olivat
erikoistuneet asiakastyypin mukaan julkiseen rakentamiseen,
ja toiset tekivét vain yksityisten tilaajien toimeksiantoja. Maan-
tieteellisesti jotkin arkkitehtitoimistot olivat erikoistuneet
toimimaan paikallisesti omassa lahiympdristossadn, ja toiset
olivat erikoistuneet esimerkiksi tietyssd maassa toimimiseen.
Arkkitehtitoimiston tekemisen tapaa voidaan pitdd eradnlaise-
na erikoistumisena. Toimisto saattoi pyrkid toimimaan tehok-
kaasti ja virheettomasti, tai korostaa tekemisen ennakkoluulot-
tomuutta.

”Me ollaan erikoistuttu rakennustuotantoon, ja me osa-
taan se asia hyvin.”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Jotkin arkkitehtitoimistot olivat erikoistuneet tietoisesti, kun
taas toiset olivat ajautuneet tekemdin projekteja tietyltd sek-
torilta. Joillekin erikoistuminen oli strateginen péitds, jonka
mukaan hankittiin erityisosaamista ja tehtiin tdhin sektoriin

liittyvid projekteja. Pirttiméden (2014, 57) haastatteluissa nousi
esiin, ettd erikoistuneetkaan toimistot eivat valttimatta halun-
neet olla erikoistuneita, vaan olivat ajautuneet tekeméan tietyn
tyyppisid projekteja. Tdssa tutkimuksessa saatiin samansuun-
tainen tulos: monet toimistot olivat erikoistuneet ajautumalla,
kun saman tyyppiset ty6t, kontaktit ja referenssit olivat ruok-
kineet itse itsedén.

”Projektit itsessdin ovat ruokkineet erikoistumista
tiettyyn suuntaan. Referenssit tuovat lisdd samantyylisid
referensseji.”

Kimmo Yla-Anttila, Arkkitehdit MY Oy. Haastattelu
26.11.2015

Haastatellut arkkitehdit nékivét erikoistumiselle monia hyo-
tyja arkkitehtitoimiston kannalta, joista tirkeimmait olivat
referenssien saaminen, kilpailun vdheneminen ja toiminnan
mielekkyys. Referenssit mahdollistavat arkkitehtitoimistol-
le uusien saman tyyppisten projektien saamisen, ja joidenkin
projektityyppien kohdalla ne ovat kdytannossa valttdmattomia.
Tama johtaa osaltaan siihen, ettd erikoistuneella toimistol-
la koettiin olevan vihemman kilpailua. Jos mainetta on riit-
tavasti, voi erikoistuminen johtaa siihen, ettd kansainvilisiin
projekteihin pyydetddn suoraan mukaan ja Suomessa otetaan
yhteyttd aina, jos jokin erikoisosaamiseen liittyvd hanke on
tulossa. Erikoistumisen koettiin voivan lisitd toiminnan mie-
lekkyyttd, mahdollistamalla kansainvilisen toiminnan ja to-
dellisena asiantuntijana olemisen. Erikoistumalla voi péadstd
kehittdmain jotakin uutta.
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Jonkinasteisen erikoistumisen valttdmattomyys nousi esille
kaikissa asiakkaiden haastatteluissa. Asiakkaat mainitsivat eri-
koistumisen julkisiin rakennuksiin ja asuinrakentamiseen, ja
nékivit arkkitehtitoimistot profiloituneina ja segmentoitunei-
na.

»

os toimistolta kysyy, niin kaikki ovat suurin piirtein
samaa. Mutta ndin tilaajalle pdin arkkitehtitoimistot
ovat segmentoituneet.”

AS007a

Asiakkaat pitivat hyvin tirkednd, ettd arkkitehtitoimistolla on
kokemusta hankkeiden toteuttamisesta juuri heiddn haluamal-
taan suunnittelualalta. Tdrkedd oli, ettd arkkitehtitoimistolla
ei ole vain kilpailumenestystd, vaan kdytdnnossd toteutuneita
projekteja. Arkkitehtitoimiston erikoisosaamisalueiden ulko-
puolella olevan projektityypin tilaaminen koettiin suureksi
riskiksi.

Erikoistuminen tarkoitti joillekin asiakkaille sité, ettd suuret tai
maineikkaat projektit eivit lisainneet arkkitehtitoimiston halut-
tavuutta pienempéddn projektiin. Esimerkiksi julkisiin raken-
nuksiin keskittyneen toimiston kyvyt ja motivaatio suunnitella
tavanomainen asuinrakennus kyseenalaistettiin. Tarkeda ei siis
ensisijaisesti ollut arkkitehtitoimiston referenssien mahdolli-
simman korkea taso, vaan sopivuus omiin tarpeisiin. Toisaalta
joillekin asiakkaille arkkitehtitoimiston erikoistuminen ei ol-
lut yhtd tirkeds, tai sitd ei ainakaan tietoisesti haettu. Vaikka
varsinaista erikoistumista ei haettu, koettiin vahva osaaminen
halutusta projektityypistd eduksi.

”Se on valintakysymys, etti haluaako erikoistua jolle-
kin tietylle osa-alueelle, ja hakea siind sen korkeimman

osaamisen.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tyoeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Arkkitehtitoimistojen suhtautuminen kasvuun vaihteli paljon:
toisille kasvu oli olennainen osa strategiaa, toiset suhtautuivat
kasvuun kriittisesti. Joillakin haastatelluilla arkkitehtitoimis-
toilla ei ollut mitdén tavoitetta kasvaa, silla pienessé toimistossa
osakkaiden koettiin voivan pitdd langat késissdan ja osallistua
suunnitteluun. Matti Pirttimaki (2014, 37) sai samansuun-
taisia tuloksia haastatellessaan arkkitehtitoimistoja: Suuren
koon myota riskien koettiin kasvavan. Pienen koon koettiin
mahdollistavan suunniteluun keskittymisen ja arkkitehtuurin
laadun séilyttamisen. Tétd tutkimusta varten tehdyissd haas-
tatteluissa pienuuden hy6tynd nahtiin, ettd toimeksiantoihin
pystytddn vastaamaan vilittomasti. Kasvua ei siis haluttu pro-
jektien kustannuksella.

Toisaalta joillakin haastateltujen arkkitehtitoimistoilla oli suu-
riakin kasvusuunnitelmia. Kasvun syyksi mainittiin kilpailun
vaheneminen, projektikannasta huolehtiminen ja kansain-
valistyminen. Riittdvdn koon koettiin ruokkivan arkkitehti-
toimiston tyokantaa, jolloin yli 10-15 hengen toimistolla olisi
vahemmidn kilpailua. Samoin Pirttiméki (2014, 37) mainitsee
haastattelututkimuksessaan arkkitehtitoimiston koon vaikut-
tavan sen uskottavuuteen ja mahdollistavan prosessien kehit-
tamisen ja tehostamisen. Tdman tutkimuksen haastateltavilla
kasvu oli tavoitteena, jotta arkkitehtitoimisto pystyisi huoleh-
timaan projektikannastaan. My6s kansainvilisen toimistojen
perustamiseen liittyi kasvun tavoite.

Yleisin nakemys haastateltavilla oli, ettd arkkitehtitoimiston
kasvun pitdd tapahtua hallitusti. Kasvun haluttiin tapahtuvan
kannattavan ja jarkevdn toiminnan kautta. Vaikka monilla
arkkitehtitoimistoilla oli kasvua, se ei ollut ensisijaisesti talou-
dellisesti motivoitunutta: kasvua haluttiin siithen kokoon asti,
ettd pystyttiin toteuttamaan tavoitteiden mukaisia projekteja.
Kasvun piti tukea arkkitehtitoimiston kokonaisstrategista ajat-
telua, eika liikevaihdon kasvattaminen ollut sen pédasiallinen
tavoite.

”Kasvu on osa strategiaa kontrolloidusti. Strategia ei
ole kasvattaa liikevaihtoa, eikd henkiloston tai projek-
tien mddrdd itsetarkoituksellisesti, vaan sen pitdd tukea
kokonaisstrategista ajattelua, jossa pyritiin tekemdiin
erityylisid ja korkealaatuisia arkkitehtonisia teoksia,
jotka ovat lisdarvoa asiakkaalle.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015
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Suurimmalla osalla haastateltavien arkkitehtitoimistoista oli
ollut jotakin toimintaa ulkomailla, mutta harvoilla kansain-
viliset projektit muodostivat merkittivdd osaa litketoiminnas-
ta. Pirttimaki (2014, 59) tuli haastatteluissaan tulokseen, etta
arkkitehtitoimistojen projektit ulkomailla ovat melko vihéisi,
mutta monilla toimistoilla on pyrkimys kansainvélistyd. Téssd
tutkimuksessa monien haastateltavien arkkitehtitoimistojen
tavoitteena oli toimia enemmén kansainvélisesti, jopa maail-
man laajuisesti. Useimmilla ulkomaiset projektit olivat kuiten-
kin olleet melko satunnaisia.

”Haluttaisiin pydérittid konkreettisesti kansainviilistdi
arkkitehtitoimistoa. (...) Pitkdn tihtdyksen tavoite olisi
olla 40-80 henked tydéllistivi toimisto tddlld, ja sen lisdik-
si pitdd yhtd tai kahta toimistoa ulkomailla”

Antti Nousjoki, Arkkitehtitoimisto ALA Oy.
Haastattelu 2.11.2015

Vaikka suurimmalla osalla arkkitehtitoimistoista kansainvali-
syys oli ldhinnd tavoite, poikkeuksen muodostivat toimistot,
joilla oli ollut pitkakestoista toimintaa ulkomailla. Nailld toi-
mistoilla merkittivé osa arkkitehtitoimiston liikevaihdosta tuli
kansainvilisistd projekteista. Toinen toimisto toimi ldhinnd
tietylld kansainvaliselld markkinalla ja silld oli oma toimiston-
sa ulkomailla, kun taas toinen toimi useissa maissa erikoistuen
tiettyyn rakennustyyppiin. Kansainvilisyys ei kuitenkaan vilt-
tamattd ollut rahallisesti motivoitunutta, se nahtiin mahdolli-
suutena toteuttaa mielenkiintoisia projekteja ja parantaa eld-
ménlaatua.

Vaikka arkkitehtitoimistoissa tiedostettiin erikoistumisen hyo-
dyt, yleisend ihanteena oli monialainen toiminta. Monipuoli-
suuden ndhtiin mahdollistavan arkkitehtuurin kehittdmisen
ja vakaan liiketoiminnan. Toisaalta toimistot, jotka olivat eri-
koistuneet, pitivit sitd vastaavasti keinona kehittdd osaamis-
taan ja vahentdd kilpailua. Suurin osa arkkitehtitoimistoista oli
monipuolisuuden ihanteesta huolimatta erikoistunut jollain
tavalla ja ajautunut tekemédn tietynlaisia projekteja. Monien
arkkitehtitoimistojen kielteinen asenne erikoistumista koh-
taan oli ristiriidassa asiakkaiden nédkemyksien kanssa. Asiak-
kaat nikivit arkkitehtitoimistot segmentoituneina, ja odottivat
niiltd erikoistumista. Toimistojen strategiset tavoitteet liittyen
esimerkiksi kasvuun, kansainvélisyyteen ja erikoistumiseen
olivat hyvin erilaisia. Kansainvilisyys oli useiden toimisto-
jen tavoitteena, mutta vain harvalla toimistoilla se muodosti
merkittavan osan litketoiminnasta. Yhdistdvana tekijana oli se,
ettd yhdessikain haastattelussa strategisia kysymyksié ei niahty
ensisijaisesti rahallisen menestyksen kautta. Sen sijaan mah-
dollisuus kehittad arkkitehtitoimiston toimintaa ja toteuttaa
haluamansa tyyppisia projekteja koettiin tarkeédksi.
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Strategialla oli monenlaisia merkityksid arkkitehtitoimistoille,
joista tarkeimmit olivat toimiston tason nostaminen, moni-
puolistuminen, toimiston elinkaaren hallinta ja luotettavuus.
Joidenkin strateginen tavoite liittyi siihen, ettd arkkitehtitoi-
miston haluttiin olevan tietylld tasolla. Tavoitteena oli olla esi-
merkiksi Suomen parhaiden toimistojen joukossa, tai kansain-
vilisesti vertailukelpoinen tiettyjen toimistojen kanssa.

Joidenkin strategisena tavoitteena oli monipuolistaa toimin-
taansa saamalla uudenlaisia asiakastyyppejd tai referensseji.
Joidenkin arkkitehtitoimistojen strategiset tavoitteet liittyivit
via tyontekijoitd, ja olla luotettavia. Strategiset tavoitteet liittyi-
vit toimiston elinkaareen: kasvavalla ja nuorella toimistolla oli
erilaiset tavoitteet uusien projektien suhteen, kuin toimintaan-
sa supistavalla ja kauan toimineella toimistolla.

Joillakin arkkitehtitoimistoilla strateginen suunnittelu ja stra-
tegian toteuttaminen oli hyvin tietoista ja suunnitelmallista,
toisilla ei ollenkaan. Tdmén déripadn toimistot olivat tehneet
tietoisia strategisia valintoja esimerkiksi erikoistumiseen liit-
tyen jo kymmenia vuosia sitten. Ndiden valintojen tulokset
olivat ohjanneet arkkitehtitoimiston toimintaa siitd asti. Jois-
sain arkkitehtitoimistoissa oli kirjoitettu strategia, joka sisélsi
toimiston tavoitteet ja niiden saavuttamiseen tarvittavat toi-
menpiteet.

”Ei olla ajelehdittu, vaan pdddytty.”

Mikael Paatela, Arkkitehtitoimisto Paatela & Co Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Vaikka kaikki arkkitehtitoimistot olivat miettineet strategisia
kysymyksid ainakin jossain méérin, suurimmalla osalla toi-
mistoista ei ollut kirjoitettua strategiaa. Jotkin haastateltavat
kokivat strategian vilittyvdn ldhinnd oman tekemisen kautta.
Haluttomuudelle asettaa strategisia tavoitteita annettiin syyksi
esimerkiksi se, ettd maailma muuttuu koko ajan. Varsinkaan
alussa arkkitehtitoimiston toiminta ei aina ollut ollut ollenkaan
suunnitelmallista.

Niissdkin arkkitehtitoimistoissa, joissa ei ollut kirjoitettua stra-
tegiaa, tunnistettiin strategian merkitys pitkéjanteisen tekemi-
sen tukena. Strategisissa tavoitteissa oli kyse siitd, minkilainen
arkkitehtitoimisto halutaan. Projektit ja muu arkkitehtitoimis-
ton operatiivinen toiminta koettiin eldvén tilanteen mukana,
mutta monet haastateltavat korostivat strategian luonnetta jat-
kuvana ja padmaidritietoisena toimintana.

”Strategia ei hitkyile, vaan se on isoa pddmddridtietois-
ta toimintaa. Operatiivisesti reagoidaan tilanteeseen
tarpeen mukaan.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015
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Suurin osa haastatelluista arkkitehtitoimistoista piti herkkyytta
toimintaympériston muutoksille ja joustavuutta tarkedna ark-
kitehtitoimistolle. Tama herkkyys néhtiin térkeéksi varsinkin
pienille organisaatioille. Pienten yritysten strategiseksi vah-
vuudeksi nahtiin, ettd strategiaa voidaan muuttaa helpommin.

”PK yrityksen vahvuus strategiassa on se, ettd sitd pysty-
tddn nopeasti muuttamaan.”

Jarkko Salminen, PES-Arkkitehdit Oy. Haastattelu
29.9.2015

Jos pienten yritysten vahvuudeksi nahtiin mahdollisuus muut-
taa strategiaa helposti tilanteen mukaan, suuren yrityksen stra-
tegia ndhtiin vakaampana. Suurin osa arkkitehtitoimistoista oli
pienid tai keskisuuria yrityksié, joten joustavuus oli vallitseva
nikemys. Poikkeuksena strategisesti joustaville toimistoille oli
siis suuri toimisto, jossa kylld oltiin valmiita korjaamaan stra-
tegiaa tarpeen mukaan, mutta strategian vakaus korostui muita

enemman.

Arkkitehtitoimistojen strategiset tavoitteet liittyivét tason nos-
tamiseen, monipuolistumiseen, elinkaaren hallintaan ja luo-
tettavuuteen. Arkkitehtitoimistojen strateginen suunnittelu ja
strategian toteuttaminen oli vaihtelevasti tietoista ja suunnitel-
mallista. Useimmilla arkkitehtitoimistoilla ei ollut kirjoitettua
strategiaa, mutta strategian merkitys pitkdjanteisen tekemisen
tukena tunnistettiin. Suurin osa arkkitehtitoimistoista piti
herkkyyttd toimintaympériston muutoksille ja joustavuutta
tarkedna.
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Seka asiakkaat etta arkkitehdit
nakivat arkkitehtitoimiston brandilla
monia hyotyjd, mutta harvalla
arkkitehtitoimistolla brandays oli
tietoista.

Asiakkaat halusivat arkkitehdeilta
rehellista ongelmista keskustelemista,
kun taas arkkitehdit korostivat
asiakkaan todellisten tarpeiden
|6ytamista.

Asiakkaiden kannalta tarkeimpia
kanavia olivat projektiuutiset ja
rakennuslehti, arkkitehtuurimediasta
on kuitenkin hy&tya
arkkitehtitoimistolle esimerkiksi
rekrytoinnissa.

Arkkitehtitoimistojen viestintdad kisiteltiin haastatteluissa
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti arkkitehtitoimiston si-
sdisen ja ulkoisen toiminnan nakokulmista. Lahtokohtana oli
arkkitehtitoimiston viestinndn perusta eli brindi ja sisdinen
viestintd. Ulkoista viestintaa kasiteltiin henkilokohtaisen kom-
munikaation, oman, ostetun ja ansaitun median nakokulmista.
Bréandiin kuuluvat tirkeimmat teemat olivat kuva arkkitehti-
toimistoista, brandin merkitys ja brandin rakentamisen suun-
nitelmallisuus. Sisdiseen viestintddn puolestaan kuuluivat sen
suunnitelmallisuus, haasteet ja keinot. Henkilokohtaisia suh-
teita kasiteltiin arkkitehtien henkilokohtaisen viestinnan seka
kommunikaation merkityksen ja haasteiden kautta. Arkkiteh-
titoimiston viestintakanaviin liittyvit aihekokonaisuudet olivat
viestinnén tavoitteet, haasteet, asiakkaiden nidkemykset, kayte-
tyt viestintdkanavat ja tapahtumat. Ansaittua mediaa kisitel-

Useimmissa arkkitehtitoimistoissa
sisdista viestintaa tehtiin kokousten ja
paivittaisen vuorovaikutuksen kautta,
mutta suuremmissa toimistoissa
toiminta oli jarjestelmallisempaa kuin
pienissa toimistoissa.

Asiakkaat kokivat arkkitehtitoimistojen
viestinnan puutteellisena, tarkeimpina
viestintakanavina pidettiin nettisivuja,
sahkopostia ja tapaamisia.

tiin sen tarjoamien mahdollisuuksien, tarvittavien keinojen,
asiakkaiden seuraamien medioiden, monipuolisen nékyvyy-
den ja resurssien niakokulmista.

Arkkitehtitoimiston viestintddn liittyvid teemoja kasiteltiin
monipuolisesti sekd arkkitehtitoimistojen ettd asiakkaiden
haastatteluissa. Vain sisdinen viestintd oli teema, jota kisitel-
tiin vain arkkitehtitoimistojen haastatteluissa. Vaikka sekd eri-
laisten asiakkaiden ettd erilaisten arkkitehtitoimistojen kesken
oli eroja viestintddn liittyvissd asenteissa ja toimintatavoissa,
oli arkkitehtitoimiston brindiin ja henkil6kohtaisiin suhtei-
siin liittyen havaittavissa selvid eroja yleisesti asiakkaiden ja
arkkitehtitoimistojen vililld. Viestintdkanavissa ja erilaisten
medioiden merkityksessa asiakkailla ja arkkitehdeilla oli omat
ndkemyksensa.
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Useimmat haastatellut asiakkaat nakivat arkkitehtitoimiston
brandilld olevan merkitystd. Brindistd nahtiin olevan hyotyd
esimerkiksi viranomaisyhteistyossd. Brandin ja itsenséd esiin
tuomisen ei nahty olevan ristiriidassa laadukkaan arkkitehtuu-
rin kanssa.

”Kun rakennetaan merkittiville paikoille, helpottaa
arkkitehtitoimiston nimi yhteyttd viranomaisiin.”

Jarkko Méenpéd, Lemminkdinen Talo Oy. Haastattelu
7.10.2015

Asiakkaiden haastatteluissa arkkitehtitoimiston brandin néh-
tiin henkil6ityvan suurelta osin sen osakkaisiin ja tyontekijoi-
hin. Suomalaiset arkkitehtitoimistot ovat usein pitkddn omalla
nimelld toimineita ammattilaisia, ja arkkitehtitoimistojen ni-
met perustuvat niiden osakkaisiin. Lisdksi brandi on henkil6i-
tynyt arkkitehtitoimiston tyontekijoihin. Joissain toimistoissa
néhtiin olevan kouliintuneet ja ajan hermolla olevat tyonte-
kijét, toisissa perustason tyontekijoitd. Asiakkaat kokivat, ettd
varsinkin suurten arkkitehtitoimistojen kanssa tyoskennelles-
sd projektiin valikoituneella henkilokunnalla on merkitysta.
My6s ongelmat yksittdisten henkiléiden kanssa mainittiin.

“Arkkitehtitoimistot on nimetty osakkaidensa mukaan,
ja se on osa sitd brindid.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen ty6eldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Toisaalta joillekin asiakkaille brandilld ei ollut merkitystd. Vah-
valla brandilld saattoi olla jopa negatiivinen vaikutus joillekin
asiakkaille. Jos arkkitehtitoimisto oli hyvin menestynyt, asia-
kas saattoi epdilld heiddn osaamistaan juuri asiakkaan tarpei-
siin liittyen. Arkkitehtitoimistojen brandien epaselvyys nousi
esille. Esimerkiksi perinteisen toimiston sulautuminen konser-
niin tai nimen vaihtaminen osakkaiden muuttuessa mainittiin

brandid heikentédvana tekijana.

Vaikka jotkin asiakkaat eivdt ndhneet arkkitehtitoimistoilla
olevan vahvaa brindii, kaikki asiakkaat nakivat arkkitehtitoi-
mistoissa eroja. Arkkitehtitoimistot nahtiin segmentoituneina
ja erilaisina monella tavalla. Eroja nahtiin esimerkiksi tyylissd,
asiakaslahtoisyydessd, osaamisalueissa, kuuluisuudessa, arkki-
tehtuurin laadussa ja tinkiméttomyydessa, julkisivuun tai si-
satilaan keskittymisessd sekd erilaisten materiaalien kaytossa.
Asiakkaat kokivat osan arkkitehtitoimistoista olevan parempia
ja toisten huonompia.

“Arkkitehtitoimistoilla on erityyppisid brindeji. Ehkd se
kulkee kiisi kiidessd kuuluisuuden kanssa.”

AS007a
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Arkkitehtitoimistojen haastatteluissa nousi esille nakemys,
ettd arkkitehtitoimistoilla on aina jonkinlainen julkisuuskuva
ja maine. Tdm4 maine syntyy aidoista kokemuksista, joita asi-
akkailla on arkkitehtitoimistoista. Uusien asiakkaiden koettiin
keskustelevan vanhojen asiakkaiden kanssa, jolloin heiddn an-
tamansa lausunto toimistosta on térkea.

”Brindin pitdd syntyd niistd tarinoista, joita ihmiset
kertovat tistd toimistosta.”

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Joissakin toimistoissa brandin néhtiin syntyvin monesta ldh-
teestd, jolloin kaikilla kosketuspinnoilla asiakkaan kanssa on
oma merkityksensa. Kaikilla néilla kosketuspinnoilla tulisi pu-
hua samaa kieltd, joka on osa laajempaa viestinnén strategiaa.
Tama oli kuitenkin vain yksi ndkemys, ja joissakin arkkiteh-
titoimistoissa brindi ja sen rakentamisen keinot néhtiin sup-
peammin.

Monet haastateltavat pitivit brandié tirkeana arkkitehtitoimis-
tolle. Joissakin haastatteluissa arkkitehtitoimiston brandi tuli
esiin asiantuntijuuden kautta. Asiantuntijabriandi syntyy jul-
kisen keskustelun kautta, jossa nakemyksid arvostetaan. Toi-
saalta brandin nahtiin rakentuvan erityisesti projektien kautta.

"Asiantuntijapalveluiden brinddys ja markkinointi on
erityyppistd kuin kappaletavaran myynti: kaikki jul-
kisuuskuva on markkinointia. Tdlld alalla mennddn
substanssi edelld, hyvin tehdyt projektit markkinoivat
itse itseddn.”

Jarkko Salminen, PES-Arkkitehdit Oy. Haastattelu
29.9.2015

Lahes kaikki haastatellut arkkitehtitoimistot korostivat mo-
nialaista osaamistaan. Arkkitehtitoimistojen monialaisuuteen
ja erikoistumiseen liittyvid kysymyksid kisitellddn tarkemmin
alaluvussa 4.3.2. Arkkitehdin brandiksi mainittiin esimerkiksi
ennakkoluulottomuus ja arkkitehtuurin kaikilla alueilla toimi-
minen.

Jotkin erikoistuneet arkkitehtitoimistot eivat pitaneet brandia
tai ndkyvyyttd kovin tdrkednd toiminnalleen. Arkkitehtitoi-
mistolla ei vélttamattd ajateltu olevan muuta nakyvyyttd kuin
nimi tydmaataulussa, ja vain ammattirakennuttajien koettiin
tietdvin toimistosta. Erikoistuneilla arkkitehtitoimistoilla
brandiin liittyen nousivat esiin rehellisyys, luotettavuus, am-

mattimaisuus ja virheettomyys.

Toisaalta monet haastateltavista pitivit arkkitehtitoimistonsa
brandina esimerkiksi ennakkoluulottomuutta, laadukasta ark-
kitehtuuria ja monimutkaisia hankkeita. Vaikka laadukas ark-
kitehtuuri oli osa kdytdnnossi kaikkien arkkitehtitoimistojen
tavoitteita, oli timén joukon arkkitehtitoimistoilla sen merki-
tys korostuneempi. Vastaavasti nimé toimistot pitivit brandid
ja nakyvyyttd tirkedmpénd toiminnalleen. Témén tyyppiset
arkkitehtitoimistot saattoivat kuitenkin olla haastatteluissa
suhteettomasti edustettuina otantatavan vuoksi.
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Suurin osa haastateltavista ei rakentanut arkkitehtitoimiston-
sa brindia tietoisesti. Jotkin toimistot, jotka talld hetkelld pa-
nostivat tietoisesti brindinsé rakentamiseen, olivat aloittaneet
toimimalla intuitiivisesti. Tdhén liittyi ajatus aidosta brandista,
jota ei rakenneta tietoisesti, vaan se syntyy tarinoista. Vaikka
arkkitehtitoimisto ei rakentaisikaan bridndidin tietoisesti, voi
toimistolla olla brandi ulkopuolisen silmissa.

”Brdndid ei ollut tietoisesti. Mutta ajattelin kylld, ettd
koitetaan tehdd hyvin se, mikd tehddin. Olen jilkeen-
péin kuullut, ettd jotkin ovat kiyttineet sanaa brindi
meiddn toimistosta.”

Mikael Paatela, Arkkitehtitoimisto Paatela & Co Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Toisaalta jotkin arkkitehtitoimistot rakensivat brandidén tietoi-
sesti ja strategisesti. Tdrkedksi ndhtiin esimerkiksi se, ettd kaik-
ki arkkitehtitoimiston brindiin vaikuttavat asiat pelaavat yh-
teen. Vaikka brindia rakennettiin tietoisesti, arkkitehtitoimisto
ei vilttdimatta halunnut rajoittaa toimintaansa tai rajata itseddn
kapeaan markkinarakoon. Brandin rakentamisen tavoitteelli-
suus korreloi jonkin verran toimiston koon kanssa niin, ettd
suuret toimistot olivat keskimdérin tietoisempia briandistddn.
Eniten vaikutusta oli arkkitehtitoimiston toimintatavalla: en-
nakkoluulottomaan tekemiseen ja korkealaatuiseen arkkiteh-
tuuriin profiloituneet toimistot olivat keskiméaarin tavoitteelli-
sempia brdndinsé suhteen.

Useimmat haastatellut asiakkaat nakivit arkkitehtitoimiston
brandilld olevan merkitystd. Toisaalta joillekin asiakkaille
brandilld ei ollut merkitystd, ja vahvalla brandilld saattoi olla
jopa negatiivinen vaikutus. Asiakkaiden haastatteluissa arkki-
tehtitoimiston brandin ndhtiin henkil6ityvin suurelta osin sen
pitiviat brandid vaihtelevasti tarkedna arkkitehtitoimistolleen,
ja toimistot kuvasivat brandejadn hyvin erilaisiksi. Arkkiteh-
titoimistoissa brandin néhtiin syntyvén aidoista kokemuksista
ja monesta lahteestd, jolloin kaikilla kosketuspinnoilla asiak-
kaan kanssa on oma merkityksensa. Suurin osa haastateltavista
ei rakentanut arkkitehtitoimistonsa brindia tietoisesti, vaikka
poikkeuksiakin oli.
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Arkkitehtitoimistoissa koettiin tydntekijoiden vaikuttavan
suoraan sen tyon laatuun. Arkkitehtitoimiston resurssien vai-
kutusta kasitelladn tarkemmin alaluvussa 4.3.1. Sisdisen vies-
tinndn tavoitteena on saada arkkitehtitoimiston tyontekijat
ymmartimaan sen strategia, toimimaan tiimind ja luoda hyva
tyokulttuuri ja tyoilmapiiri. Varsinkin suurissa arkkitehtitoi-
mistoissa koettiin olevan sisdisen viestinnén tarpeita.

Sisdisen viestinnén jérjestelmillisyydessa oli paljon eroja: suu-
remmat toimistot korostivat sisdisen viestinnan suunnitelmal-
lisuutta ja aikataulutusta, pienemmissd toimistoissa sisdistd
viestintdd kuvattiin valittomaksi ja suoraksi. Sisdiseen viestin-
tadn liittyen mainittiin erilaiset projektiorganisaatiot: eradseen
jaotteluun kuuluivat padsuunnittelijat eli osakkaat, projek-
tiarkkitehdit sekd vanhemmat ja nuoremmat suunnittelijat.
Muita esiin nousseita tehtdvinimikkeitd oli esimerkiksi pro-
koordinaattori, joka vastasi osasta pddsuunnittelijan tehtévista.

”Meilld on aika matala struktuuri. Vaikka me ollaan
omistajia, niin me ollaan joka pdivi téissd tddlld niiden
ihmisten kanssa, me istutaan kaikki samassa paikassa.
Se on yksi tapa pitid kommunikaatio vilittomdnd, help-
pona ja selvind.”

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Monet haastateltavat korostivat epamuodollisen, péaivittéi-
sen vuorovaikutuksen merkitystd. Varsinkaan pienissi, alle
20-hengen toimistoissa ei koettu suurta tarvetta sisdisen vies-
tinnén infrastruktuurille. Strategian viestimisen mainittiin ta-
pahtuvan sisdanrakennetun oivalluksen kautta: tyontekijéiden
oletettiin olevan jo valmiiksi tietoisia toimiston profiilista. Si-
sdisen viestinndn mainittiin tulevan tekemisen ja keskustelun
kautta.

”Ndin pienessd yhteisdssd sisdinen viestinti tulee tekemi-
sen kautta.”

Kimmo Yla-Anttila, Arkkitehdit MY Oy. Haastattelu
26.11.2015
Suurimmissa toimistoissa sisdinen viestintd oli kuitenkin hy-
vin suunnitelmallista. Toimistossa saattoi jopa olla erillinen
viestintapaallikko, joka vastasi sisdisen viestinnidn organisoi-
misesta. Vaikka epamuodollinen, péivittdinen vuorovaikutus
oli naissakin toimistoissa tirkead, oli viestintd aikataulutetum-
paa ja viestinnille oli luotu tietoisesti erilaisia kanavia. Myds
epamuodollista vuorovaikutusta tuettiin tietoisesti erilaisin
keinoin.

“Ollaan huomattu, ettd sisdinen viestintd on tirkedd. Jos
ei siti kaiken kiireen keskelld tee, niin siitd tulee ongel-
mia. Sisdistd viestintdd tehdddn sddnnonmukaisesti ja

jédrjestelmdillisesti.”

Jarkko Salminen, PES-Arkkitehdit Oy. Haastattelu
29.9.2015
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Sisdisessd viestinndssa koettiin monessa toimistossa olevan
parantamisen varaa. Erillisten tyéryhmien vilisen kommuni-
kaation parantaminen ja yhteisten kdytantojen kehittiminen
mainittiin haasteena varsinkin suurissa arkkitehtitoimistoissa.
Kiireesta aiheutuvat tarpeettomat tietokatkokset ja strategian
kirkkaampi viestiminen tyontekijoille mainittiin sisdisen vies-
tinnédn haasteiksi.

Jotkin toimistot mainitsivat fyysisen etdisyyden siséistd vies-
tintdad hankaloittavaksi tekijaksi. Etdisyys liittyi sekd toimis-
ton sisédlld ettd eri toimistojen vililld tapahtuvaan viestintdan.
Esimerkiksi suuressa toimistossa, jossa tyoskennellddn eri
kerroksissa, on omat haasteensa kohtaamisten ja valittdéman
kommunikaation mahdollistamiselle. Samoin eri kaupungeis-
sa sijaitsevien toimistojen vilinen etdisyys luo omat haasteensa
ihmisten tapaamiselle ja kokousten jarjestamiselle.

Useimmissa toimistoissa sisdinen viestintd on toteutettu paa-
plirteissddn samalla tavalla: kuukausittain jarjestettavit ko-
koukset tiiminjohtajien, osakkaiden tai kaikkien tyonteki-
joiden kesken ovat yleisin suunnitelmallinen tapa toteuttaa
sisdistd viestintdd. Kuukausittaisissa kokouksissa mainittiin
kasiteltavan esimerkiksi kdynnissd olevia hankkeita, valmis-
tuvia projekteja ja toimiston yleisid asioita. Viikottaisista ko-
kouksista mainittiin keskijohdon ja hallinnon palaverit. Har-
vemmin kuin kerran kuussa pidettivid palavereita mainittiin
vahemmin. Yksi tallainen oli 4 kertaa vuodessa pidettava koko
toimiston kattava palaveri, jossa kisiteltavid teemoja olivat ta-
lous, strategia ja organisaation muutokset.

”Kokoukset ovat hyvi tapa levittid hiljaista tietoa:
jollain on ollut sama ongelma kuin toisella, ja loydetidn
yhdessi ratkaisuja.”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Monet arkkitehtitoimistojen sisdisen viestinndn keinot olivat
jokapdivdista toimintaa. Jokapdivdiset sisdisen viestinnédn kei-
not olivat vaihtelevasti organisoituja. Vihemméan muodollisis-
ta keinoista mainittiin esimerkiksi yhteiset kahvitauot, ja ehké
tarkeimpédna paivittdinen vuorovaikutus ja keskustelu yleisesti.

Muodollisempaa paivittdistd kommunikaatiota tehtiin sahko-
postin kautta, mutta myos intran ja chatin kiyttd mainittiin
uusiksi keinoiksi.

Monissa toimistoissa erilaisilla tapahtumilla ja ekskursioilla oli
tarked rooli sekéd tyohon liittyvien asioiden selvittdmisessa ettd
ilmapiirin kohottamisessa. Niiden avulla saatiin ihmiset tutus-
tumaan toisiinsa, ja viestittiin toimiston strategiasta. Perintei-
set pikkujoulut ja kesdpaivit mainittiin, sekd ulkomaanmatkat
esimerkiksi toimistokohteisiin. Tapahtumiksi voidaan maéri-
tella my0ds toimiston vaaliman kulttuurin ja ilmapiirin luomat
tilanteet. Téllaisia tilanteita olivat esimerkiksi grillaaminen ja
yhteinen oleskelu toimistolla perjantai-iltana.

”Me ollaan jirjestetty ekskursioita toimisto- ja muihin
kohteisiin, myds ulkomaille. Niissd kdydddn monen-
laisia vapaamuotoisia ja muodollisempia keskusteluja,
joiden kautta meiddn strategiaa viestitdidn. ”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Sisdisen viestinndn tavoitteena on saada arkkitehtitoimiston
tyontekijit ymmaértdamédn sen strategia, toimimaan tiimind
ja luoda hyva tyokulttuuri ja tyoilmapiiri. Sisdisessd viestin-
néssa koettiin monessa toimistossa olevan parantamisen va-
raa. Sisdisen viestinnén jdrjestelmallisyydessd oli paljon eroja:
suuremmat toimistot korostivat sisdisen viestinnian suunnitel-
mallisuutta ja aikataulutusta, pienemmissa toimistoissa sisdista
viestintdd kuvattiin valittomaksi ja suoraksi. Useimmissa toi-
mistoissa sisdinen viestintd toteutettiin pddpiirteissdan samal-
la tavalla: kuukausittain jarjestettavit kokoukset olivat yleisin
suunnitelmallinen tapa toteuttaa sisdistd viestintad. Paivittéi-
selld vuorovaikutuksella seké erilaisilla tapahtumilla ja eks-
kursioilla nahtiin olevan oma osuutensa arkkitehtitoimiston
sisdisessa viestinnassa.
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Kaikki haastatellut asiakkaat pitivat hyvda kommunikaatiota
arkkitehtitoimiston ja asiakkaan vililld valttimattoména pro-
jektin onnistumiselle. Hyvd kommunikaatio mainittiin keino-
na vilttad turhaa ty6td. Turhaa tytd mainittiin syntyvén, kun
arkkitehti luulee tietivansd mitd haetaan ja tekee esityksen,
jota tilaaja ei koe tilanneensa. Arkkitehdin yhteistyokykyisyy-
den sekd neuvottelu- ja joukkuepelaajan taitojen merkitys tuli-
vat esiin asiakkaiden haastatteluissa.

Asiakkaiden haastatteluissa nousi esille kehittamistd tarvitse-
via viestinndn osa-alueita. Kommunikaatio koettiin tarkeéksi
erityisesti silloin, jos hankkeeseen tulee ongelmia. Silloin ark-
kitehdin pitiisi kertoa rohkeasti tilanteesta, jolloin ongelmaan
voidaan 16ytad yhdessa ratkaisu. My6s kysymysten esittdminen
nousi esiin joissakin haastatteluissa. Arkkitehdin tulisi osata
esittad asiakkaalle kysymyksid, ja sanoa ajoissa mitd asioita pi-
tad selvittdd. Erddssd haastattelussa mainittiin, etta arkkitehdin
ei tarvitse peldtéd kyselevénsa liikaa. Toisaalta toisessa haastat-
telussa nousi esiin tilaajan kiireisyys, heilld ei ole aikaa opettaa
yhti asiaa arkkitehtitoimistolle kuin kerran.

”Se kuva mikd arkkitehtitoimistosta pitdisi saada, on ettd
on yhteistyokykyinen, etti on joukkuepelaajan taitoja.
(...) Kun hankkeeseen tulee ongelmia, niin tiytyy roh-
keasti sanoa tilaajalle. Me luotetaan siihen arkkitehtiin,
ja mitd aikaisemmin ongelmat tulee esille, siti aikaisem-
min ne voidaan ratkaista yhdessi”

Irmeli Grundstrém, Helsingin kaupungin
kiinteistovirasto. Haastattelu 11.11.2015

Asiakkaan kuunteleminen ja yhteisen motivaation l6ytami-
nen koettiin tarkedksi asiakkaiden haastatteluissa. Haastatte-
luissa mainittiin yhé eldvi tarina sankariarkkitehdista, joka ei
kuunnellut tilaajaa. Arkkitehdeissa nihtiin tassakin suhteessa
suuria eroja, joidenkin koettiin kuuntelevan asiakkaan tarpeita
paremmin kuin toisten. Huonoimmillaan joidenkin koettiin
olevan lujapdisid arkkitehteja, jotka eivit kuuntele mité asiakas
haluaa. Joidenkin arkkitehtien mainittiin suunnittelevan tur-
haan sellaista, mitd tilaaja ei halua. Keinoksi ongelman ratkai-
suun esitettiin, ettd arkkitehdin pitdisi osata lypsad laht6tiedot
asiakkaasta oikealla tavalla. Yhteistd motivaatiota ja tavoitteita
pidettiin tirkeédna.

”Projektissa tiytyy olla yhteinen motivaatio ja tavoite
tehdi siitd hyvd juttu. Se henki on hirvedn tirked.”

Leena Aho-Manninen, Tampereen seudun opiskelija-
asuntosddtio. Haastattelu 19.11.2015

Vaikka arkkitehdeista oli yleisesti yhéd joitakin negatiivisia
mielikuvia, oli silti monien asiakkaiden kokemus arkkitehti-
toimistojen kommunikaatiosta positiivinen. Kommunikaation
mainittiin olevan menossa parempaan suuntaan. Joillakin asi-
akkailla oli paljonkin hyvia sanottavaa yhteistyostd ja avoimes-
ta keskusteluyhteydesta.

”Keskusteluyhteys ainakin niihin toimijoihin, mitd mind
kdytdin, on todella hyvi. Voidaan avoimesti ja toimivasti
keskustella erilaisista vaihtoehdoista.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tydelidkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015
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Samoin kuin asiakkaat myos arkkitehdit pitivat hyvda kom-
munikaatiota arkkitehtitoimiston ja asiakkaan valilla valtta-
miattomand projektin onnistumiselle. Poikkeuksena sddnt6on
mainittiin tilanne, jossa tilaaja médrittelee projektin alussa
riittdvin hyvin mitd tahtoo. T4lloin kommunikaatiota ei vilt-
tamattd tarvittaisi projektin aikana.

”Jos ei kommunikaatio toimi, niin on ihan selvii ettd

mennddn metsddin.’

Jarkko Salminen, PES-Arkkitehdit Oy. Haastattelu
29.9.2015

Yleisesti ottaen arkkitehdit nostivat kommunikaation asiak-
kaiden tavoin keskioon. Arkkitehdit nakivat kommunikaati-
on arvon tilaajan todellisten tarpeiden ymmértidmisen kautta.
Asiakkaiden erityispiirteiden ymmértamisen mainittiin ole-
van tdrkedd. Tahan liittyi saman kielen puhuminen asiakkaan
kanssa: arkkitehdin tulisi osata puhua oikeassa tilanteessa oi-
kealla kielelld. Sankariarkkitehtien jadrapéisyyden mainittiin
olevan vihenemassa.

”FEi ole hyvid suunnittelua, jos arkkitehti ei pyri ym-
mdrtdmdidn asiakkaan tarpeita. Mielestini sellaisen
arkkitehtuurin aika on ohi, jossa suuri arkkitehtitaiteilija
tekee teoksia, jotka tavallaan kivelee asiakkaan tarpei-
den yli. Se ei ole hyvid suunnittelua.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Toisaalta jotkin arkkitehdit nostivat esiin ndkemyksen, ettd
arkkitehtitoimistojen pitdisi olla jopa jadrapdisempid asiakkai-
ta kohtaan. Jaarapaisyys ja asiakkaalle kampoihin pistaiminen
mainittiin tarpeellisina laadukkaan arkkitehtuurin saavuttami-
seksi. Haastattelussa mainittiin esimerkiksi arkkitehtien olevan
lijan kiltteja rakennusliikkeiden suuntaan: jos pyydetdan teke-
main jotain, tehdddn juuri niin, sen sijaan ettd ehdotettaisiin
parempaa ratkaisua. Ammattitaitona koettiin kyky esittaa asia
asiakkaalle niin, ettd han ymmartad mitéd arkkitehti haluaa, ja
mika sen merkitys on. My6s erilaiset ongelmat asiakkaan kans-
sa mainittiin. Arkkitehdin puristaminen seinda vasten ja hin-

nan ruuvaaminen minimiin mainittiin yhteistyon ongelmana.
Samoin asiakkaan muuttuvat toivomubkset, joita ei nahda lisa-
tyond, mainittiin ongelmallisina.

”On ammattitaitoa osata esittid asiansa niin, ettd asia-
kas ymmyirtid mitd arkkitehti haluaa ja sen pointin. Ja
ettd pystyy nikemddn omasta pointista sen oleellisen, ja
asiakkaan toiveista sen oleellisen. Ettd voiko sen asiak-
kaan pointin toteuttaa silld tavalla, ettii se ei vesitd sitii
arkkitehdin pointtia.”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Monista arkkitehtien kokemista ongelmista huolimatta ark-
kitehdit nostivat asiakkaiden tavoin molemminpuolisen kiin-
nostuksen projektiin tdrkedksi. Tdssd arkkitehdilla néahtiin
olevan tirked rooli: arkkitehtien haastatteluissa mainittiin ti-
lanne, joissa asiakas ei kokenut arkkitehdin olevan riittdvdn
kiinnostunut projektista. Paras lopputulos nahtiin saavutet-
tavaksi silloin, kun henki on hyvi ja asiakkaan ja arkkitehdin
arvot kohtaavat.

”Kaikkien osapuolten kanssa paras tulos tulee, kun henki
on hyvi.”

Mikael Paatela, Arkkitehtitoimisto Paatela & Co Oy.
Haastattelu 8.10.2015
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Asiakkaat mainitsivat henkilokohtaisen viestinndn hyvéna
tapana pitda huolta asiakkuuksista. Tdman tyyppisen viestin-
nin mainittiin olevan parempaa kuin markkinoinnin, silld se
on vilittdmampad olematta silti tyrkyttdvdd. Myos joidenkin
arkkitehtien mielestd nimenomaan henkil6kohtainen kontak-
tointi oli kaikkein térkeintd, ja ettd arkkitehdilla ja tilaajalla
tulisi olla luottamukselliset valit. Arkkitehtitoimistot olivat yh-
teydessd asiakkaaseen tuottaakseen uutta tietoa ja kertoakseen
esiin nousseista mielenkiintoisista mahdollisuuksista. Jotkin
arkkitehtitoimistot pitivat yhteyttd asiakkaisiin sadnnollisesti,
vaikka silla hetkell ei olisikaan projektia kdynnissa.

Térkedd oli my0s se, kenen kanssa asiakasorganisaatiossa ark-
kitehti on tekemisissd. Lopullinen omistaja mainittiin tarkeim-
miksi henkiloksi, jonka kanssa arkkitehdin tulisi keskustella
projektin tavoitteista ja uusista ajatuksista.

Haastateltavien arkkitehtitoimistojen henkilokohtaisen vies-
tinnan luonteeseen kuului, ettd se ei ollut suurissakaan toi-
mistoissa kovin organisoitua. Jotkin kylld pitivat aktiivisesti
yhteyttd asiakkaisiin henkil6tasolla, mutta se oli arkkitehdin
oman harrastuneisuuden varassa. Vaikka toimiston viestintd
olisi muuten suunnitelmallista, mainittiin henkil6kohtaisen
yhteydenpidon asiakkaisiin olevan ldhinnd osakkaiden vas-
tuulla. He pitivdt ylla henkilokohtaisia asiakas- ja kumppani-
verkostojaan.

”Pidetidn kylli asiakkaisiin kontakteja firmatasolla.
Aika usein arkkitehtien oma markkinointitoiminta on
harrastuneisuuden varassa. Meilli asiakassuhteet ja
markkinointiin osallistuminen ovat mydés arkkitehtien
asioita”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Kaikki haastateltavat pitivdt hyvdd kommunikaatiota arkki-
tehtitoimiston ja asiakkaan vililld valttdméttomana projektin
onnistumiselle. Asiakkaiden haastatteluissa asiakkaan kuunte-
leminen ja yhteisen motivaation I6ytiminen koettiin tirkeak-
si. Vaikka arkkitehdeista oli yleisesti yhé joitakin negatiivisia
mielikuvia, oli silti monien asiakkaiden kokemus arkkitehtitoi-
mistojen kommunikaatiosta positiivinen. Arkkitehdit nékivit
kommunikaation arvon tilaajan todellisten tarpeiden ymmér-
tamisen kautta. Toisaalta arkkitehdit nostivat esiin nakemyk-
sen, ettd arkkitehtitoimistojen pitéisi olla jopa jadrapdisempia
asiakkaita kohtaan. Monista arkkitehtien kokemista ongelmis-
ta huolimatta arkkitehdit nostivat asiakkaiden tavoin molem-
minpuolisen kiinnostuksen projektiin tarkeédksi.
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Arkkitehtitoimistot mainitsivat monenlaisia tavoitteita viestin-
nilleen, joista tarkeimpid olivat projektien saaminen, tiedon
jakaminen ja brandin tukeminen. Projektien saamiseen liittyi
erityisesti suorien toimeksiantojen tavoittelu, johon pyrittiin
olemalla julkisten hallintaelimien ja rakennuttajien mielissa.
Uusasiakashankinta ja asiakkuuksien yllapito mainittiin vies-
tinndn tavoitteiksi, ndistd erityisesti nykyisistd asiakkaista huo-
lehtiminen tirkeimpand. Uuden tiedon antaminen asiakkaalle
dialogin ja yhteistyon kautta mainittiin viestinnén tavoitteeksi.

Haastatteluissa usein sivuttu nikokulma oli viestinnén sislto.
Yleisesti ottaen arkkitehtitoimistot korostivat projektiensa ja
kykyjensd merkitystd. Arkkitehtitoimistoille merkittévié asioi-
ta olivat kilpailuvoitot, uudet palvelut ja erikoisosaamiset seké
uuden tiedon tuottaminen. Esille nousi myds toisenlainen ni-
kokulma viestinnan sisallosta: arkkitehtitoimiston viestinnéssa
tulisi kertoa tarinoita, ja keskittyd rakennusten sijasta ihmisiin.

Asiakkaat nakivét arkkitehtitoimistojen viestinnédssd paljon
parantamisen varaa. Kaikki haastatellut asiakkaat kokivat ark-
kitehtitoimistojen viestinnan jollakin tavalla puutteellisena tai
varovaisena. Arkkitehtitoimistojen markkinoinnin koettiin
olevan muuta yritysmaailmaa jéljessd, ja se voisi olla aggres-
siivisempaa ja tiuhempaa. Haastatteluissa mainittiin, etta ark-
kitehdit eivt voi piiloutua sen taakse, ettd kyse on luottamuk-
seen perustuvasta alasta.

”Perinteisten palvelujen osalta viestinti on ollut aika
maltillista, ja ehkd varovaistakin.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tydeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Haastatellut arkkitehtitoimistot tiedostivat viestintdnsa puut-
teet. Jo arkkitehtien ammattikunta ja sen tekemiset ja toimin-
tatavat koettiin olevan vieraita monille. Téssd on ehka osittain
kyse historian painolastista, silld pidempéan alalla toimineiden
haastatteluissa mainittiin aika, jolloin oli epdkorrektia nostaa
omaa dantdnsd. Vielakin arkkitehtitoimistojen mainittiin lai-
minly6vin viestintddnsd, tai tekevén sitd hyvin perinteisesti.
Nikemys, ettd markkinoinnille ei ole edes tarvetta, nousi esille.

”Suomalainen asiakasviestintd on sitd, ettd ’kylld ne
huomaa etti me ollaan hyvid ja tulee pyytimddn meilti

23>

toitd.

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

444 VIESTINTAKANAVAT 107



Asiakkaat tunnistivat joitakin viestinnin muotoja, joissa
arkkitehtitoimistot olivat parempia. Arkkitehtien mainittiin
tiedustelevan aktiivisesti tulevista tdistd, tavallisimpina yh-
teydenoton tapoina olivat puhelu, sahképosti ja tapaaminen.
Vakiintuneiden kumppanien mainittiin aktivoituneen viesti-
maan esimerkiksi uudesta palveluntarjonnasta. Lisdksi isojen
konsernien, joihin arkkitehtitoimistot ovat sulautuneet, mai-
nittiin omaavan briandiosaamista. Heilld on viestintdosastot, ja

he tiedottavat aktiivisesti seka julkaisevat asiakaslehtia.

*Isoilla konserneilla on vahva brindiosaaminen. Julkais-
taan asiakaslehtid, tiedotetaan aktiivisesti ja tuodaan
sitd osaamista esiin.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tydeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Arkkitehtitoimistolle pidettiin tdrkedn4 tietdd, kehen se haluaa
vaikuttaa. Asiakkaan mainitsema tirked kohderyhmi olivat
julkiset paattdjat. Arkkitehtitoimiston haastattelussa mainit-
tuja kohderyhmia olivat asiakkaat, julkiset hallintoelimet ja
rakennuttajat. Ydinviesti muokattiin vastaamaan kunkin koh-
deryhman nakokantaa.

Asiakkaiden haastatteluissa tarkeimpind viestintdkanavina pi-
dettiin nettisivuja, sahkopostia ja tapaamisia. Tahén ei ole otet-
tu mukaan ansaittuun mediaan kuuluvia kanavia, kuten erilai-
sia lehtid, vaan niitd késitellddn tarkemmin alaluvussa 4.4.5.
Arkkitehtitoimiston nettisivujen tirkeimpdni ominaisuutena
pidettiin luettavuutta ja informatiivisuutta. Nettisivuilta ha-
luttiin 16ytda perustiedot, ja useat asiakkaat mainitsivat katso-
vansa sdadnnollisesti arkkitehtitoimiston nettisivuilta ihmisten
kasvoja. Niin asiakkaat hakivat tietoa uusista erikoisosaajista,
ja oliko arkkitehtitoimistoon tullut téihin jokin tuttu henkil6.

Useat asiakkaat mainitsivat sdahkopostin paljon kaytetyksi
viestintdkanavaksi. Julkinen asiakas mainitsi sdhképostilla
tapahtuvan yhteydenoton olevan tapaamista tasapuolisempi.
Arkkitehtien mainittiin sopivan usein tapaamisia kertoakseen
uusista palveluista tai muusta tarjooman kehittamisestd, seka
vaihtaakseen kuulumisia puolin ja toisin. Vihemmaén tarkedna
viestintdkanavana pidettiin esimerkiksi joulukortteja. Vaikka
niitd ei koettu tdysin turhina, olisi arkkitehtitoimistolla hyva
olla niissé jotain kerrottavaa.

“Aika paljon arkkitehtitoimistoista ollaan henkilokohtai-
sesti yhteydessd. Tyypillisesti ihan puhelimitse pyydetdin
tapaamista. Haluavat pdivittid kuulumisia puolin ja
toisin, ja kertoa uusista palveluista.”

Tuomas Vaarasalo, Keskindinen tydeldkevakuutusyhtio
Varma. Haastattelu 4.12.2015

Asiakkaat nakivit joissakin viestintdkanavissa, kuten tapaa-
misissa ja sdhkopostissa, myos ongelmia. Vaikka monet ark-
kitehtitoimistot haluaisivat tapaamisen kertoakseen itsestddn,
ei julkinen asiakas voi laittaa arkkitehtitoimistoja eriarvoiseen
asemaan tapaamalla vain osaa toimistoista. Toisaalta arkkiteh-
titoimistojen mainittiin kdyneen esittelemdssa itseddn, mutta
asiakas ei ollut koskaan ldhtenyt sen perusteella mukaan. Séh-
kopostin haasteena puolestaan mainittiin vaarinymmarrysten
vaara, kirjoittaja tarkoittaa eri asiaa kuin lukija ymmarta4. Rat-
kaisuksi annettiin puhelu, joka mahdollistaa epéselvyyksien
selvittdmisen heti kysymalld. Sosiaalisella medialla mainittiin
olevan jotakin merkitystd, mutta ongelmaksi mainittiin kéy-
tannon kokemuksen puute. Asiakas halusi tietdd, miten arkki-
tehtitoimisto kaytdnnossa hoitaa projektejaan.
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Arkkitehtitoimistot mainitsivat tdrkeimmiksi viestintdkana-
vikseen nettisivut, tapaamiset ja sosiaalisen median. Tahén ei
ole otettu mukaan ansaittuun mediaan kuuluvia kanavia, ku-
ten erilaisia lehtid, vaan niitd kasitelladn tarkemmin alaluvussa
4.4.5. Useat arkkitehtitoimistot mainitsivat nettisivut tarkeaksi
viestintdkanavaksi, ja niiden tavoitteiksi mainittiin oman osaa-
misen esille tuominen, dialogisuus ja ajankohtaisuus. My0s
muu verkossa tapahtuva nikyvyys mainittiin keinoksi raken-
taa asiantuntijuutta.

”Suurin osa aikaa asiakasviestintdi on sitd, etti on netti-
sivut pystyssd, ja niissd pyritidn ndyttdmddn se osaami-
nen mitd on.”

Kimmo Yla-Anttila, Arkkitehdit MY Oy. Haastattelu
26.11.2015

Osan arkkitehtitoimiston viestinndstd mainittiin olevan suh-
deverkostoja yllapitavaa. Téhédn liittyivat niin tapaamiset esi-
merkiksi lounaalla tai tilaisuuksissa kuin nettisivut ja sosiaa-
linen media, kuten Linkeln. Siséll6lld ei edes ollut valttimatta
merKkitystd, vaan ihmisten tapaamisen ja kommunikoinnin
mainittiin olevan tarkeitd. Toisaalta jalkautuvasta markkinoin-
nista oli myds huonoja kokemuksia. Haastateltu arkkitehti
mainitsi, ettd ei ollut saanut lainkaan toimeksiantoja kaymaélla
jossain. Joulukortit ja yritysesitteet mainittiin kdytettyind vies-
tintdkanavina.

”Suhdeverkostojen yllipito vaatii toitd. Tietysti somen
kiyttiminen, kotisivut ja LinkedIn pitid olla. Mutta se
henkilokohtainen kontaktointi on se kaikkein tirkein.”

Kalle Soini, Arkkitehdit Soini & Horto Oy. Haastattelu
7.10.2015

Suurimmassa osassa arkkitehtitoimistojen haastatteluista mai-
nostamista ei pidetty jarkevana kanavana. Monilla arkkitehti-
toimistoilla ei ollut lainkaan suoraa myyntity6td. Arkkitehti-
toimistot eivat mainostaneet juuri ollenkaan, vaikka ilmapiirin
koettiin muuttuneen. Erds nidkemys oli, ettd arkkitehtitoimis-
ton mainostamista ei ole katsottu pahalla ainakaan 90-luvun
jalkeen ja arkkitehtitoimistoilla mainittiin nykydan olevan

esimerkiksi valomainoksia. Ansaitun median mainittiin ole-

van mainostamista parempi tapa, silld mainostamalla oikeiden
asiakkaiden tavoittaminen ja heidin mieleensd jidminen on

haastavaa ja vaatisi todella tarkkaa medioiden valintaa.

”Ettd tavoittaisi niitd oikeita asiakkaita, ja jdisi niiden
mieleen, tarkoittaisi todella tarkkaa medioiden valintaa.
Melkein on jdarkevimpi koittaa vain ansaita mediaa.”

ARKO13

Joissakin arkkitehtitoimistojen haastatteluissa mainostaminen
heritti hieman kiinnostusta. Jos arkkitehtitoimisto haluaisi
mainostaa, mainittiin mahdolliseksi keinoksi esimerkiksi ad-
vertoriaali aiheeseen liittyvassa julkaisussa. Ostettua mediati-
laa mainittiin hankittavan arkkitehtitoimistolle vain poikkeus-
tapauksissa, kuten logopaikkana projektin esittelyn yhteydessa.
Yhtend mainostamisen esteend néhtiin mainostamisen tavan
ja kanavien valinnan vaikeus.

”Jos tiedettdiisiin miten kannattaisi mainostaa ja minkd-
laiset mainokset tavoittaisivat asiakkaat, niin kylld me
mainostettaisiin.”

Antti Nousjoki, Arkkitehtitoimisto ALA Oy.
Haastattelu 2.11.2015

Viestinndltddn ammattimaiselle arkkitehtitoimistolle tarkeda
oli, ettd kaikki viestintdkanavat tukevat sen briandia. T#han
kuului kaikki sdhképostien allekirjoituksista, kdyntikorteista,
presentaatiomateriaaleista, puheista, CV:sti ja erilaisista esit-
teistd ldhtien. Esimerkiksi esitteiden ja sosiaalisen median tuli-
si ndyttad siltd, mitd arkkitehtitoimisto on. Esitteiden tulisi olla
sellaisia, ettd ne jaavat mieleen ja laitetaan seinille.
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Lahes kaikki haastatellut asiakkaat pitivit erilaisissa tapahtu-
missa kdymistd hyvana tapana niky4 arkkitehtitoimistolle. Yri-
tysten pitdmit juhlat mainittiin tirkeind verkostoitumistapah-
tumina. Vain yksi asiakas oli poikkeus sdantoon, eikéd pitdnyt
tapahtumia ja messuja tarkeina arkkitehtitoimistoille. Tapah-
tumien etuina pidettiin rakentamisesta paattavien henkiléiden
tapaamista ja viimeisten uutisten kuulemista. Jotkin asiakkaat
kuitenkin ihmettelivit, miksi arkkitehtitoimistoja ei néy sellai-
sissa tapahtumissa, misséd he itse kdyvit. Tdllaisia tapahtumia
olivat esimerkiksi rakennuttajapéivit, kiinteisto- & rakenta-
misfoorumi ja Pirkanmaan rakennuspdiva. Jotkin asiakkaat
mainitsivat olevansa jollain tavalla edustettuina kdytdnnossd
kaikissa rakennusalan tapahtumissa, ja samaa ehdotettiin ark-
kitehtitoimistoille.

”Kaikissa mahdollisissa tapahtumissa, mitd rakennusala
jérjestdd, tiytyisi arkkitehtitoimistoilla olla joku edustus
paikalla.”

Irmeli Grundstrom, Helsingin kaupungin
kiinteistovirasto. Haastattelu 11.11.2015

Arkkitehtitoimistojen haastattelut tukivat osittain asiakkaiden
nikemystd, ettd arkkitehdit eivat kdyneet aktiivisesti samoissa
tapahtumissa asiakkaiden kanssa. Arkkitehtitoimistojen aktii-
visuus oli hyvin vaihtelevaa: jotkut toimistot eivat kdyneet juu-
ri missddn tai kdvivit kerran vuodessa risteilylld asiakkaiden
kanssa, kun taas jotkut pyrkivét olemaan ldsna erilaisissa tilai-
suuksissa tai luennoivat itse aktiivisesti erilaisissa tapahtumissa
ja seminaareissa. Erityisen tdrkednd jotkin arkkitehtitoimistot
pitivat juuri puhumista oikeissa paikoissa, joissa asiakkaat kay-
vit. Messupaikan ostaminen puolestaan mainittiin vahemmén
merkityksellisend tapana. Muita arkkitehtien mainitsemia ta-
pahtumia, joissa arkkitehtien tulisi kdydd, olivat kaavoituksen
jarjestima yhteinen ideointi ja muut sellaiset tilaisuudet, jossa
mennddn oman ammattikunnan ulkopuolelle. Tama saattoi
tarkoittaa vaikka yhteistyoprojektia.

”Ei tdmdn alan tilaajat hae somesta arkkitehtia. Me ol-
laan viestitetty silld lailla, ettd olen luennoinut paljon ja
pitinyt seminaareissa esitelmid, pyrkinyt tuomaan uutta
kansainvilistd tietoa kuulijoille. Me ollaan oltu aktiivi-
sia viestijoitd, mutta se metodi on ollut olla asiantuntija.”

Mikael Paatela, Arkkitehtitoimisto Paatela & Co Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Kaikki haastatellut asiakkaat kokivat arkkitehtitoimistojen
viestinnén jollakin tavalla puutteellisena. Asiakkaiden haas-
tatteluissa tarkeimpind viestintdkanavina pidettiin nettisivu-
ja, sdhkopostia ja tapaamisia. Arkkitehtitoimistot mainitsivat
tarkeimmiksi viestintdkanavikseen nettisivut, tapaamiset ja
sosiaalisen median. Arkkitehtitoimistot mainitsivat monen-
laisia tavoitteita viestinndlleen, joista tidrkeimpié olivat projek-
tien saaminen, tiedon jakaminen ja brindin tukeminen. Osan
arkkitehtitoimiston viestinndstd mainittiin olevan suhdever-
kostoja yllapitavad. Suurimmassa osassa arkkitehtitoimistojen
haastatteluista mainostamista ei pidetty jirkevdnad kanavana.
Lihes kaikki haastatellut asiakkaat pitivat erilaisissa tapah-
tumissa kdymistd hyvind tapana nidkyd arkkitehtitoimistolle.
Arkkitehtitoimistojen haastattelut tukivat osittain asiakkaiden
nakemystd, ettd arkkitehdit eivit kdyneet aktiivisesti samoissa
tapahtumissa asiakkaiden kanssa.
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Suurin osa haastatelluista asiakkaista koki medianakyvyyden
tarkednd arkkitehtitoimistolle. Mediandkyvyys nihtiin mah-
dollisuutena nostaa arkkitehtitoimiston statusta, ja parantaa
arkkitehtitoimiston liiketoiminnan pyorittamistd. Arkkitehti-
toimiston saamilla palkinnoilla nahtiin olevan merkitysta, var-
sinkin jos ne liittyivat vaikuttavaan kohteeseen. Julkisuudessa
olemisen néhtiin ruokkivan itseddn: ne jotka osaavat saada
mediassa, ovat sielld toistuvasti.

Toisaalta joillakin asiakkailla oli myds vastakkaisia mielipiteita.
Vaikka asiakas seuraisikin mediaa, eivit nimet valttamatta jad
mieleen, jos kyseessd ei ole valmiiksi tuttu ihminen. Median
seuraaminen saatettiin nahdéd lahinné yleissivistyksena, eiké
sen yhteyttd omaan toimintaan aina pidetty tirkedna.

”Totta kai jos joku on voittanut suuren kilpailun ja
pdisee presidentinlinnaan, niin onhan se hienoa. Mutta
silld ei ole mitddn tekemistd tavallisen asuntotuotannon
kanssa.”

Leena Aho-Manninen, Tampereen seudun opiskelija-
asuntosaatio. Haastattelu 19.11.2015

Riippuen arkkitehtitoimiston profiilista arkkitehtien haastat-
teluissa mediandkyvyydelle annettiin hyvin eri méaré paino-
arvoa. Toisessa ddripddssd oli toimisto, jossa mediasuhteita ei
oikeastaan edes ajateltu. Tama johtui muun muassa ldhtokoh-
dasta, ettd asiakkaat ovat ammattilaisia, jotka eivat hanki tietoa
median kautta. Vaikka mediassa nakymistd saatettiin pitda tar-

keidni, ei sithen aina panostettu tietoisesti. Syyksi tille mainit-
tiin, ettd substanssi riittdd nakyvyyden saamiseksi.

”Meiddn asiakaskunta on ammattilaisia, ja ne tuntevat
kentdin. Eiviit ne hanki osaamista median kautta.”

Lasse Vahtera, Optiplan Oy. Haastattelu 11.9.2015

Toisaalta suurin osa haastatelluista arkkitehdeista koki media-
nékyvyydelld olevan merkitystd arkkitehtitoimistolleen. jotkin
haastateltavat korostivat lisaksi mediandkyvyyden luontevuut-
ta arkkitehtitoimistolle. Julkaisutoiminnan mainittiin olleen jo
kauan osa arkkitehtitoimistojen toimintaa, silld hyvit kohteet
ovat aina nikyneet jossain mediassa. Useassa eri mediassa na-
kymisen merkitys tuli esille, silla arkkitehtitoimiston on vai-
kea arvioida, mitd kautta asiakkaat tai muut kontaktit tulevat.
Mediandkyvyydelld nahtiin muitakin merkityksia, kuin uusien
asiakkaiden hankkiminen. Tavoitteena oli my6s muiden hyo-
dyllisten kontaktien saaminen.

»

ulkaisutoiminta on ollut arkkitehtitoimistoissa osa
tekemistd jo hyvinkin kauan. Hyviit kohteet on aina
julkaistu arkkitehtilehdessd ja kansainvilisissd julkai-
suissa (...) Se on tirkedd ettd nikyy kaikissa medioissa,
mitd useammalla foorumilla sitid parempi. On vaikeaa
arvioida mistd potentiaaliset uudet asiakkaat tai uudet
kontaktit tulevat.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015
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Monet haastatellut arkkitehdit nostivat esiin sisallon merkityk-
sen arkkitehtitoimiston mediandkyvyydelle. Hyvien projektien
kautta arkkitehtitoimisto vai ansaita mediandkyvyyttd, jonka
mainittiin olevan parempi tapa kuin ostaa mediatilaa. Esi-
merkiksi palkinnoilla mainittiin olevan merkitysté asiakkaille.
Epékiinnostavasta jutusta ei saa tehtyd kiinnostavaa vain pa-
ketoimalla sen uudelleen, vaan asian téytyy olla lukijoita kiin-

nostava.

?Tietysti pitid olla myds kiinnostavaa sisdltod. Ei se
riitd, ettd sitd vaan tuuttaa mediaan.”

Antti Moisala, Arkkitehdit MY Oy. Haastattelu
26.11.2015

Toisaalta jotkin haastatellut arkkitehdit kokivat, ettd pelkka
substanssi ei riitd mediandkyvyyden saamiseksi. Vaikka subs-
tanssi olikin vélttamaton lahtokohta, viestinnalld voitiin mah-
dollistaa ja edesauttaa substanssin nakyvyyttd. Erilaisia kei-
noja, joilla arkkitehtitoimisto voi edistdd mediandkyvyyttdan,
mainittiin olevan nykyisistd projekteista kertominen, tutustu-
mismahdollisuuden antaminen projekteihin ja hyvitasoisten
arkkitehtuurivalokuvien tarjoaminen toimittajille. Viestinnan
avulla arkkitehtitoimisto voi ndin ohjata miten, missé ja mil-

loin sen projektit ovat esilla.

?Viestinndlld mahdollistetaan ja edesautetaan substans-
sia. Ilman substanssia et kylld selvid, mutta viestinndlld
autat sitd tosi paljon.”

ARKO13

Arkkitehtitoimistojen haastatteluissa oman aktiivisuuden, eli
itsensd nikyviksi ja tunnistettavaksi tekemisen, mainittiin ole-
van olennaista mediandkyvyyden kannalta. Tama tarkoitti yh-
teyden pitdmistd toimittajiin, sekd vanhojen kontaktien kans-
sa ettd verkostoja paivittamalld. Toimittajia piti olla valmiina
auttamaan ja tarvittaessa muistuttamaan. Mediandkyvyyteen
pédstiin omalla aktiivisella viestinnall4.

Asiakkaiden haastatteluissa mainittiin useita eri medioita,
joista tarkeimmiksi nousivat Projektiuutiset ja Rakennuslehti.
Muita mainittuja medioita olivat esimerkiksi Betoni- ja Terds-
rakennelehti. Erityisesti Rakennuslehti mainittiin jokaisessa
asiakkaan haastattelussa. Hyvind tapoina Rakennuslehdessi
ndkymiselle mainittiin projektin esittely seké asiantuntijakom-
mentit tai mielipiteet.

”Me insinoorit luetaan rakennuslehted.”

Jarkko Méenpad, Lemminkdinen Talo Oy. Haastattelu
7.10.2015

Arkkitehtuurilehtien merkitys asiakkaille oli padasiassa pieni.
Kaikki asiakkaat eivit edes tienneet mitd puhtaasti arkkiteh-
tuuriin liittyvid lehtid Suomessa julkaistaan. Suurin merkitys
oli asiakkaan koulutuksella, vain arkkitehdin koulutuksen saa-
neet asiakkaat lukivat arkkitehtuurilehtid. Arkkitehtuurileh-
distd mainittiin Arkkitehtilehti, Arkkitehtiuutiset ja kilpailu-
julkaisut. Arkkitehtilehden mainittiin tavoittavan vain pienen

joukon ihmisid.

”Me seurataan arkkitehtikilpailuja ja arkkitehtuurileh-
distod.”

Irmeli Grundstrom, Helsingin kaupungin
kiinteistovirasto. Haastattelu 11.11.2015

Muita mainittuja mediakanavia olivat televisio, yleisénosasto-
kirjoitukset ja sosiaalinen media. Televisio mainittiin tapana
ndkyd muidenkin kuin rakennusalan ihmisten joukossa. Ylei-
sonosastot puolestaan olisivat keino arkkitehdeille osallistua
julkiseen keskusteluun. Sosiaalisesta mediasta mainittiin Twit-
ter ja LinkedIn, joissa insinooritoimistojen nahtiin olevan,
mutta arkkitehtitoimistot eivét olleet nikyvill4.

?Jostain syysti arkkitehdit ei ota mitidn kantaa yleison-
osastoilla tai muuten osallistu julkiseen keskusteluun.
(...) Arkkitehdit ovat liian vihdn televisiossa. Se olisi
toivottavaa, silld muutkin kuin rakennusalan ihmiset
seuraisivat niitd.”

Irmeli Grundstréom, Helsingin kaupungin
kiinteistovirasto. Haastattelu 11.11.2015
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Toisin kuin suurin osa asiakkaista, haastatellut arkkitehdit piti-
vit arkkitehtuurimediaa tarkedna arkkitehtitoimistolle. Lisaksi
joihinkin asiakkaiden seuraamiin medioihin saatettiin suh-
tautua jopa kielteisesti, esimerkiksi projektiuutisten mainittiin
olevan sillisalaattia. Jotkin arkkitehdit uskoivat tilaajien ja
rakennuttajien lukevan arkkitehtuurilehtia. Arkkitehtuurime-
dialla nahtiin my6s muita arvoja kuin asiakkaiden saaminen.
Arkkitehtuurimedian kautta arkkitehtitoimisto pysyy alalla
relevanttina, minka koettiin auttavan alan sisdistd suhdetoi-
mintaa. Arkkitehtuurimedian hy6tynd nahtiin tyontekijoiden
motivoiminen ja rekrytoinnin edistiminen olemalla tyénhaki-
joiden ja opiskelijoiden mielissa.

Haastatteluissa nousi esiin nakokulma, ettd arkkitehtitoimis-
ton tulisi pelkkddn arkkitehtuurimediaan keskittymisen sijaan
panostaa monipuoliseen ndkyvyyteen. Néin se voi laajentaa
nakyvyyttadn arkkitehtien ulkopuolelle niihin henkil6ihin,
jotka tekevdt padtoksid rakentamiseen liittyen. Monipuoli-
siin kanaviin mainittiin kuuluvan arkkitehtuurijulkaisut seka
erilaiset sisustuslehdet ja design-julkaisut. Kaupunkilehdet
mainittiin hyviksi kanavaksi esimerkiksi silloin, kun aihe liit-
tyy paikalliseen kaupunkisuunnitteluun. Jotkin haastateltavat
mainitsivat isompien maakuntien lehdet, erityisesti Helsingin
Sanomat, tirkednd foorumina Suomessa. Television merkitys
néhtiin laajalle levidvdna mediana, ja myds kansainvélinen me-

dia mainittiin.

“Arkkitehtuurijulkaisut, design julkaisut, erilaiset net-
tisivut, tietysti televisio laajalle levidvind mediana. Ja
sitten tietysti pdivilehdet, Helsingin Sanomat on aika
tirked foorumi Suomessa.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Mediassa ndkymisen monipuolisuudella ei tarkoitettu vain
muissa kuin arkkitehtuurimedioissa ndkymistd, vaan moni-
puolista erilaisten arkkitehtuurimedioiden kayttoa. Joissakin
haastatteluissa nousi esiin uudenlainen ajattelu, jossa uusille
digitaalisille medioille annettiin paljon arvoa. Nettiportaali-
en, kuten ArchDailyn, merkityksen mainittiin kasvaneen no-
peasti. Esimerkiksi arkkitehtuuriin liittyvan blogin pitiminen
mainittiin hyvéaksi kanavaksi saada nakyvyyttd, myos pienelle
toimistolle.

Arkkitehtuuriin ja rakentamiseen liittyvien medioiden lisdksi
esiin nousivat talouteen liittyvat lehdet. Arkkitehtitoimiston
kannalta relevanteiksi lehdiksi mainittiin esimerkiksi Kauppa-
lehti ja Talouseldma. Niiden mainittiin olevan lehtid, joita paa-
toksid tekevit henkil6t lukevat.

Eri medioiden merkitys eri tavoitteille oli esilld monessa haas-
tattelussa. Arkkitehtitoimiston tavoitteiden, jotka liittyvat esi-
merkiksi voittoon tai arkkitehtuurin laatuun, mainittiin vai-
kuttavan medioiden valintaan. Massamedian hy6tynd nahtiin
nimenomaan julkisuuskuvan antaminen. Arkkitehtuurimedi-
alla voi edistdd rekrytointia ja pysyd alalla relevanttina. Raken-
nuslehted taas lukevat ldhinnd insin6orit ja rakennuttajat, mika
voi olla liiketoiminnan kannalta merkittavampaa.

”Pitdd pddttdd mihin pyrit. Pyritko tekemddn enemmidin
voittoa, vai arkkitehtuuria. Jos se on vaan bisnesmieles-
sd, niin se on sitten vihidn eri lehdissd, kuin jos téihtdid
arkkitehtuurilehdiston ykkospaikalle. Aika harvassa on
toimisto, joka toimisi molemmissa yhtd hyvin.”

Antti Moisala, Arkkitehdit MY Oy. Haastattelu
26.11.2015
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Haastateltavien arkkitehtitoimistoilla oli hyvin erisuuruiset re-
surssit viestintddn. Suurimmillaan toimistolla oli mahdollisuus
palkata viestinndn alan ammattilainen tdysipaivdisesti vastaa-
maan toimiston viestinndstd. Toisella toimistolla puolestaan
oli varattuna oma henkilonsé hoitamaan viestintad tarvittaes-
sa. Mediassa nakymisen mainittiin tydllistdvdn osakkaita esi-
merkiksi haastattelujen kautta. Osakkailla itsellddn mainittiin
olevan suhteita esimerkiksi toimittajiin, padtoimittajiin, kriiti-
koihin ja kustantajiin.

”On sellaisia aikoja, jolloin yksi tai useampi projekti
on valmistunut, joka kiinnostaa eri medioita. Silloin se
vaatii aika paljon tyotdi meiddn julkaisuvastaavalta ja
toisaalta meilti osakkailta.”

Mikko Summanen, Arkkitehtitoimisto K2S Oy.
Haastattelu 8.10.2015

Suurten toimistojen resurssien luomien mahdollisuuksien li-
sidksi pienilld toimistoilla mainittiin olevan omat keinonsa
saada nikyvyyttd. Pienelldkin rahalla toimiviksi keinoiksi mai-
nittiin profiloituminen, paikallisuus ja itse tekeminen. Vaik-
ka arkkitehtitoimistolta puuttuisivat isot kohteet, jotka saavat
helposti nakyvyyttd, mainittiin toimiston mahdollisuudeksi
profiloitua ja viestid siihen liittyvista aiheista esimerkiksi ylei-
sonosastoilla. Toimisto voi perustaa viestintdnsi paikallisesti
sithen kaupunkiin, missé se toimii. Toisaalta toimiston kannat-
taisi viestinndssdan katsoa laajemmalle kuin omaan pieneen
piiriinsa. Lisdksi pienen arkkitehtitoimiston mahdollisuudek-
si mainittiin olla itse oma arkkitehtuurimediansa: sisdltdd voi
tehdd itse, ja varmistaa, ettd esimerkiksi toimiston Instagram
feedi ndyttad hyvalta. Ennen kaikkea viestinnan mainittiin vaa-
tivan omistautumista, ei valttamatta rahaa.

Suurin osa haastatelluista asiakkaista koki mediandkyvyyden
tarkednd arkkitehtitoimistolle. Mediandkyvyys néihtiin mah-
dollisuutena nostaa arkkitehtitoimiston statusta ja parantaa
arkkitehtitoimiston liiketoiminnan pyorittdmistd. Asiakkaiden
haastatteluissa mainittiin useita eri medioita, joista tarkeim-
miksi nousivat Projektiuutiset ja Rakennuslehti. Arkkitehtuu-
rilehtien merkitys asiakkaille oli p4ddasiassa pieni. Haastatellut
arkkitehdit puolestaan pitivit arkkitehtuurimediaa tirkedni
arkkitehtitoimistolle.
nousi esiin nakokulma, ettd arkkitehtitoimiston pitéisi panos-

Toisaalta arkkitehtien haastatteluissa

taa monipuoliseen nakyvyyteen. Monet arkkitehdit nostivat
esiin sisdllon merkityksen arkkitehtitoimiston mediandkyvyy-
delle. Toisaalta jotkin arkkitehdit kokivat, ettd pelkka substans-
si ei riitd mediandkyvyyden saamiseksi. Arkkitehtitoimistoilla
oli hyvin erisuuruiset resurssit viestintaan.
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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten arkkitehtitoimis-
ton tulisi toimia tuottaakseen arvoa asiakkaalle. Tutkimus-
kysymyksind oli selvittdd, milld on arvoa arkkitehtitoimiston
asiakkaalle ja miten arkkitehtitoimiston strategia ja viestintd
tukevat arvon tuottamista. Haastattelut olivat antoisa keino
selvittda nditd asioita, ja niissd nousi esiin paljon tietoa ja uusia
nikokulmia aiheeseen liittyen. Monissa haastatteluissa keskus-
teltiin lopulta arkkitehdin ammatinkuvaa koskevista perusta-
vanlaatuisista kysymyksistd: mitd arkkitehdit tekevét ja mitd
heidén pitdisi tehda?

Tutkimuskysymyksiin etsittiin vastausta haastatteluiden lisaksi
kirjallisuuskatsauksen avulla. Monet kirjallisuudesta 16ytyvat
nakokulmat saivatkin tukea haastatteluista. Toisaalta ristiriidat
teorian ja haastatteluissa selvinneen tiedon vililld ovat mielen-
kiintoisia ja saavat kyseenalaistamaan vallitsevat toimintatavat
ja ajatusmallit.

Kirjallisuudesta tai haastatteluista ei tullut yksiselitteisid vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin, mutta sen sijaan saatiin rikas
valikoima erilaisia ndkokulmia. Tutkimuksen suurin anti on
asiakkaiden ja arkkitehtien monipuolisten nakokumien esiin
tuominen. Tutkimus tarjoaa esimerkkitapauksia ja kurkis-
tuksia erilaisiin ajatusmaailmoihin, jotka ovat kosketuksissa
arkkitehtitoimistojen kanssa. Tutkimuksen tulokset eivit siis
ole yleistettavissd olevaa tietoa. Sen sijaan tdmé tutkimus voi
toimia inspiraationa mahdolliselle jatkotutkimukselle ja mo-

tivoida arkkitehtitoimistoja kehittdmaén toimintaansa. Naista
erilaisista nakokulmista on kuitenkin loydettivissd joitakin
suuntalinjoja, joita kisitellddn seuraavaksi.

Johtopédatokset on jaettu viiteen osaan. Kahdessa ensimmaéi-
sessd osassa vastataan ensimmdiseen tutkimuskysymykseen
vertailemalla haastateltujen asiakkaiden ja arkkitehtien néke-
myksid. Kaksi seuraavaa alalukua vastaavat toiseen tutkimus-
kysymykseen antamalla konkreettisia ehdotuksia strategian ja
viestinndn kehittdmiseen arkkitehtitoimistoille. Viimeisessd
alaluvussa on listattuna tutkimuksen teemojen pohjalta laadit-
tuja jatkotutkimuskohteita.

Ensimmaisessé alaluvussa kasitellddn niitd asioita, joista haas-
tatellut asiakkaat ja arkkitehdit olivat eri mieltd sekd pohditaan
keinoja ndiden niakemyserojen ja niiden taustalla olevien toi-
mintatapojen korjaamiseksi. Toisessa alaluvussa kisitelldan
asiakkaiden ja arkkitehtien yhteisymmarryksen aiheita, seké
annetaan ehdotuksia, miten niitd osa-alueita voitaisiin vahvis-
taa ja kehittda edelleen.

Kolmannessa alaluvussa annetaan arkkitehtitoimistoille kei-
noja kehittdd toimintaansa ja strategiaansa. Neljannessd ala-
luvussa annetaan konkreettisia ehdotuksia, joiden avulla
arkkitehtitoimistot voisivat kehittdd viestintddnsd ja tavoittaa
asiakkaansa paremmin. Kehitysehdotukset perustuvat haastat-
teluiden sekd kirjallisuuden pohjalta tehtyihin johtopaitoksiin.
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Haastatellut arkkitehdit arvostivat prosessin lisaksi ensisijai-
sesti projektin lopputulosta. Airiesimerkkind on itsepdisen
arkkitehdin ihannointi, joka saa ajettua ideansa lépi tilaajan ja
muiden suunnittelijoiden vastustuksesta huolimatta. Vaikka
prosessi nahtiin tirkednd, oli lopputuloksen laadulla suurem-
pi merkitys. Lopputuloksessa arkkitehdit korostivat erityisesti
arkkitehtuurin laadun merkitystd. Monet mainitsivat arkkiteh-
titoimiston ensisijaiseksi tehtdvéksi ymparistén parantamisen.

Myos asiakkaat arvostivat sekd prosessia ettd lopputulosta,
mutta heiddn nidkemyksissddn oli arkkitehteja enemmaén ha-
jontaa. Yleisesti ottaen asiakkaiden nakemys erosi arkkitehtien
nikemyksestd siind, ettd prosessi nihtiin jopa tirkedmpéni
kuin lopputulos, tai ainakaan onnistunut lopputulos ei hyvit-
tanyt hankalaa prosessia. Jotkin asiakkaat kokivat arkkitehtien
keskittyvén liikaa rakennusten ulkoiseen arkkitehtuurin. Vaik-
ka hyvin arkkitehtuurin merkitys mainittiin, annettiin raken-
nuksen toimivuudelle enemmin painoarvoa. Toisaalta sekd
arkkitehdit ettd asiakkaat olivat samaa mieltd siitd, ettd suun-
nittelun tulee vastata projektin tavoitteita ja olla siten oikean
tasoista.

Asiakkaiden kokemus prosessin merkityksestd vastaa Caroli-
nen Colen (2010, 9-10, 14) nakemyst4, jonka mukaan markki-
noilla, joilla on tarjolla useita ldhes samanlaisia korkealaatuisia
palveluja, itse prosessi muodostuu térkedksi kilpailutekijaksi.
Asiakkaan kokema arvo ei ole vain suunnitteluratkaisuissa,
jotka nakyvit lopuksi toimitetuissa asiakirjoissa. Asiakasarvon
tuottamisessa keskeisid tekijoitd ovat muun muassa projektin
toimittaminen aikataulussa, projektin pysyminen budjetissa,
kyky kuunnella sekd kyky toimia tiimissé ja johtaa suunnitte-
luryhmaa. Nakemyseroa voidaan verrata myos Kotlerin ja Kel-
lerin (2016, 422) tarjooman jaotteluun. Arkkitehdit nakevat
ehki tarjoomansa enemmain konkreettisena tuotteena, johon
liittyy palveluita, kun taas asiakkaat nékevit sen padasiallisena
palveluna, johon liittyy tuotteita.

Nikemyseron syyna eivit siis ole tdysin toisistaan poikkeavat
mielipiteet, vaan eri ndkokulmat samaan asiaan. Panostamalla
palvelunsa ja prosessinsa laatuun arkkitehdit voisivat tuottaa
enemmadn arvoa asiakkailleen. Arkkitehtitoimiston lopullinen
tuote on usein rakennus, ja viestimélld sen lisdarvoa tuotta-
vista ominaisuuksista asiakkaalle arkkitehtitoimisto voi nostaa
lopputuloksen merkitystd. Osoittamalla asiakkaalle ymmaérta-
vansa projektin tavoitetason arkkitehdit voivat edistda laaduk-
kaan rakentamisen edellytyksia.
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Haastatellut arkkitehdit ndkivat oman ammattikuvansa syntee-
sin luomiseksi useiden eri tahojen intresseista. Asiakas on vain
yksi taho, jonka tarpeisiin arkkitehti vastaa. Arkkitehdeille asi-
akkaan kuuntelu merkitsi, ettd he haluaisivat saada syvemman
kasityksen asiakkaan todellisista tarpeista ja projektin luon-
teesta.

Jotkin asiakkaat kuitenkin kokivat, etta arkkitehdit eivat kuun-
tele heiddn toiveitaan. Molemmat osapuolet siis pitivat kuun-
telua tarkednd, mutta todellisuus ei aina vastannut ndenndisen
yhteneviisid tavoitteita. Asiakkaat nakivit arkkitehdin ammat-
tikuvan suppeampana kuin arkkitehdit itse. Arkkitehti nahtiin
oman alansa asiantuntijana, ja arkkitehdilta ostetaan juuri tatd
asiantuntijuutta. Arkkitehdin odotettiin tekevin ensisijaisesti
asiakkaan toiveiden mukaisia ratkaisuja, eikd ajattelevan laa-
jemmin rakennuksen vaikutuksia. Julkiset asiakkaat olivat
poikkeus tihén sadtoon.

Ostime (2013, 31) jakaa arkkitehtien ndkemyksen ammatti-
kuvan laajuudesta. Ostimen mukaan arkkitehdit eivit ole vain
palveluntarjoajia, vaan heilld on vastuu yhteiskuntaa kohtaan.
Asiakkaan kuunteluun liittyvéa ristiriitaa voidaan verrata Pa-
rasuramanin et al. (1985, 44-47) malliin, joka siséltad erilaisia
kuiluja toimijoiden valilld. Naistd kuilu 1 kuvaa asiakkaan odo-
tusten ja johdon kasitysten vilistd eroa. Taméan voidaan nahda
olevan osa havaittua ristiriitaa, silld arkkitehtitoimistojen kasi-
tykset asiakkaan odotuksista eivit aina johda sellaisen palvelun
tuottamiseen, joka vastaisi asiakkaan odotuksia.

Ristiriidan todennikdinen syy onkin siing, ettd sekd arkki-
tehdit ettd asiakkaat puhuvat kuuntelusta, mutta tarkoittavat
silla eri asioita. Arkkitehdit haluaisivat kuuntelun avulla lisad
syvyytta projekteihinsa, mutta jotkin asiakkaat haluaisivat
tarkemmin ohjeita ja toiveita noudattavia arkkitehteja. Pa-
rantamalla arkkitehdin ja asiakkaan vilistd kommunikaatio-
ta voitaisiin kehittda ratkaisuja, jotka palvelisivat molempia
osapuolia. Viestimilld selvemmin asiakkaalle monitahoisesta
roolistaan arkkitehdit voisivat erottaa sen mielikuvasta, jossa
arkkitehti toteuttaa vain omia visioitaan.

Arkkitehdit kokivat, ettd heiddn toimenkuvaansa kuuluu paa-
suunnittelijuus, jolla tarkoitetaan koko rakennushankkeen
koordinointia ja prosessin hallintaa. Arkkitehdit kokivat, ettd
padsuunnittelijan vastuu mahdollistaa laadukkaan arkkiteh-
tuurin luomisen.

Osa asiakkaista tunnisti, ettd joillakin arkkitehdeilla on val-
miudet ammattitaitoiseen padsuunnittelijana toimimiseen. Sil-
ti suurin osa asiakkaista koki arkkitehdin ensisijaisesti oman
alansa asiantuntijana. Esimerkiksi insindorien, joilla on pro-
jektinhallintaan liittyvéd koulutus ja tyokokemus, koettiin ole-
van patevampid hoitamaan joitakin padsuunnittelijan tehtavia
ja vapauttavan arkkitehdin keskittyméddn omaan osaamisalu-

eeseensa.

Arkkitehtien kokemus omasta toimenkuvastaan vastaa Osti-
men (2013, 10-11, 17) nakemyst4, jonka mukaan arkkitehti on
perinteisesti ndhty asiakkaan ensimmdisend yhteyshenkilona.
Ostime kirjoittaa kuitenkin asiakkaiden ndkokulman mukai-
sesti, ettd rakennusalan monimutkaistumisen ja teknologian
lisddntymisen myota arkkitehdin suunnittelu- ja projektinhal-
lintavastuu on pienentynyt. Carenholmin (2006, 15) mukaan
joskus arkkitehti on yksi konsulteista, joka vastaa projektipaal-
likolle, joka puolestaan on projektin varsinaisen paatoksente-
kijan alapuolella.

Arkkitehdin tavoitteiden ja asiakkaiden nakemysten vilinen
ristiriita johtuu siis rakennusalan muutoksesta ja arkkitehtien
ammattitaidon kaventumisesta. Eriyttimailld tyotehtavid ja
vastuualueita arkkitehtitoimiston sisélld sekd parantamalla yh-
teistyotd voitaisiin kehittdd arkkitehtien ammattitaitoa. Kehit-
tamalla omaa ammattitaitoaan ja arkkitehtien koulutusta voi-
taisiin luoda edellytykset arkkitehtien vastuun kasvattamiselle.
Viestimilld tdstd osaamisesta asiakkaat voitaisiin vakuuttaa
arkkitehtien kyvyistd, luoden samalla paremmat edellytykset
laadukkaan arkkitehtuurin rakentamiselle.
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Vaikka arkkitehtitoimistoissa tiedostettiin erikoistumisen hyo-
dyt, yleisend ihanteena oli monialainen toiminta. Monipuoli-
suuden néhtiin mahdollistavan arkkitehtuurin kehittdmisen ja
vakaan liiketoiminnan. Monien arkkitehtitoimistojen kieltei-
nen asenne erikoistumista kohtaan oli ristiriidassa asiakkaiden
nikemyksien kanssa. Asiakkaat nikivit arkkitehtitoimistot
segmentoituneina, ja odottivat niiltd erikoistumista.

Arkkitehtien nakemys monialaisuuden eduista saa jonkin ver-
ran tukea Johnsonilta et al. (2008, 265), joiden mukaan mo-
nipuolisuudella voidaan vihentid toiminnan riskejd. Caren-
holm (2006, 8) kirjoittaa monialaisuuden ihanteen perustuvan
sekd turvallisuuden hakemiseen ettd ajatukseen monipuoli-
sesti osaavasta arkkitehdista. Erikoistuminen saa useimmilta
teoreetikoilta kuitenkin monialaisuutta enemmén tukea. Al
Riesin (2001, 22) mukaan on parempi olla ensimmaéinen ka-
pealla markkina-alueella kuin yksi muiden joukossa laajalla
markkina-alueella. Carenholmin (2006, 8) mukaan arkkitehti-
toimistolle on riski tuudittautua kasitykseen, ettd silld on kyvyt
ryhtya kaikkiin ajateltavissa oleviin tehtaviin.

Arkkitehtien ja asiakkaiden nidkemyseron suurimpana syyni
ovat siis arkkitehtien ihanteet. Panostamalla tietoisesti omiin
osaamisalueisiinsa arkkitehtitoimisto voisi kehittdd toimin-
taansa vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Esimerkiksi ke-
rdamalld tietoisesti osaamisaluettaan vastaavia referensseji
ja tekemilld strategisia rekrytointeja arkkitehtitoimisto voisi
kehittdad arkkitehtuurin laatua talla alueella. Olemalla tietyn
alueen asiantuntija arkkitehtitoimisto voisi lisdtd uskottavuut-
taan asiakkaan nakokulmasta, ja parantaa siten liiketoimintan-
sa edellytyksid.

Suurin osa haastatelluista asiakkaista koki medianakyvyyden
tarkednd arkkitehtitoimistolle. Asiakkaat mainitsivat haastat-
teluissa useita eri medioita, joista tarkeimmiksi nousivat Pro-
jektiuutiset ja Rakennuslehti. Arkkitehtuurilehtien merkitys
asiakkaille oli pddasiassa pieni. Haastatellut arkkitehdit puoles-
taan pitivét arkkitehtuurimediaa tarkedna arkkitehtitoimistol-
le, vaikka my6s monipuolisen nakyvyyden merkitys oli esilla.
Haastateltavien arkkitehtitoimistoilla oli hyvin erisuuruiset
resurssit viestintddn riippuen toimiston koosta ja tavoitteista.

Ostime (2010, 126) tukee haastateltujen asiakkaiden nako-
kulmaa ja kirjoittaa arkkitehtitoimistojen yleensa keskittyvin
arkkitehtuurilehtiin, silld niiden avulla voi nostaa statustaan
kollegoiden parissa. Arkkitehtitoimistojen kannattaisi kuiten-
kin harkita my6s muussa lehdistdssd nakymistd, kuten pai-
kallislehdissd, talouslehdissd tai rakennusalan lehdissé, jotka
saavuttavat suuremman osan potentiaalisista asiakkaista. Ark-
kitehtitoimiston tulee siis paittda, minkélaisissa medioissa se
haluaa ndkya. Elias (2010, 87, 90) puolestaan kirjoittaa, ettd
arkkitehtitoimiston tdrkeimpid kohdeyleis6jd ovat nykyiset
asiakkaat ja sidosryhmit, aikaisemmat asiakkaat, tyontekijit ja
potentiaaliset tyontekijat, liiketoimintaan vaikuttavat henkilot
sekd arkkitehtuurin sektori. Mediassa nikyminen ei ole toden-
nékoistd ilman arkkitehtitoimiston omaa aktiivisuutta median

suuntaan.

Arkkitehtitoimistojen mediandkyvyyden ja asiakkaiden na-
kokulman vilinen ristiriita johtuu siis arkkitehtitoimistojen
tavoitteista, jotka korostavat kollegoiden parissa nikymisen
merkitystd. Ansaitun median kanavien monipuolinen kéytto
mahdollistaa arkkitehtitoimiston ndkymisen muidenkin kuin
arkkitehtien joukossa. Profiloitumalla tai luomalla itse oman
arkkitehtuurimediansa myos pieni toimija voi viestid tavoittei-
densa mukaisista aiheista.
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Henkilokohtaisten suhteiden merkitys korostui jollakin tavalla
jokaisessa haastattelussa. Vaikka asiakas toimisikin tasapuoli-
sesti ja objektiivisesti, olivat aina henkilokohtaiset positiiviset
kokemukset térked tekija luottamuksen saamisessa. Arkkiteh-
dit tiedostivat henkilokohtaisten suhteiden merkityksen. Koet-
tu molemminpuolinen arvostus oli pddosin hyvalla tasolla.

Ostime (2013, 115) korostaa suhteiden merkitystd. Hinen mu-
kaansa onnistunut liiketoiminta perustuu usein muutamaan
avainsuhteeseen ja vahvoihin henkilokohtaisiin suhteisiin.
Tikkanen ja Aspara (2008, 51,58) puolestaan tarkentavat, ettd
erityisesti rakentamisessa projektiverkostot ovat hyvin paikal-
lisia. Silloin on keskeistd tunnistaa paikallistason toimijat ja
luoda ja ylldpitdd hyvid suhteita niihin. Toisaalta litketoiminta-
verkoston tulisi olla mahdollisimman monipuolinen ja kattava.
Kotler ja Keller (2016, 231) kirjoittavat, ettd luottamus koostuu
ihmisten- ja yritystenvilisistd tekijoistd, kuten koetusta pite-
vyydesta, rehellisyydestd ja hyvantahtoisuudesta.

Luomalla aktiivisesti uusia suhteita, ja ennen kaikkea ylldpita-
malla jo olemassa olevia verkostoja, arkkitehtitoimisto voi ke-
hittda verkostojaan entistakin paremmiksi. Luomalla suhteita
asiakkaiden lisaksi muihin toimijoihin ja yhteistydkumppanei-
hin arkkitehtitoimisto voi ennakoida paremmin tilaisuuksia ja
myydé projekteja. Yllapitaimalld verkostojaan, hakeutumalla
rakentamisesta paittaviin asemiin ja monipuolistamalla osaa-
mistaan arkkitehdit voivat kasvattaa ammattikuntansa arvos-
tusta edistden sekd arkkitehtitoimiston liiketoimintaa ettd laa-
dukkaan ympiriston luomisen edellytyksia.

Yksittdisistd tekijoistd luottamus koettiin yhdeksi tarkeimmista
tekijoista arkkitehtitoimiston liiketoiminnan kannalta sekd asi-
akkaiden ettd arkkitehtien keskuudessa. Luottamusta rakenne-
taan varsinkin hyvien kokemusten ja referenssien kautta. Seka
arkkitehdit ettd asiakkaat pitivat referenssejd valttamattoman
tarkeind arkkitehtitoimistolle.

Haastatteluissa esille tulleet ndkemykset saavat tukea Henrikki
Tikkaselta ja Jaakko Asparalta (2008, 40, 82-86), joiden mu-
kaan luotettava, vahvan referenssipohjan tukema brindi voi
osaltaan tukea kysynnan luomista ja nostaa ehdotusten onnis-
tumisastetta. Referenssien hy6tyja ovat uskottavuuden luomi-
nen seki asiakkaiden ettd yhteistydkumppanien keskuudessa.
Yksittdiset superreferenssit puolestaan voivat olla perinteisessé
mielessd kannattamattomiakin, mutta kokonaisuus muodos-
tuu pitkalld aikavililla kannattavaksi.

Vaikka arkkitehdit tiedostavat luottamuksen ja referenssien
merkityksen, niiden tietoista kehittdmistd voitaisiin parantaa.
Kayttamalld luottamuksen rakentamista strategisena erottu-
vuustekijana arkkitehtitoimisto voi kehittaa suhteitaan ja liike-
toimintaansa. Tietynlaisten tai erityisen tarkeiden referenssien
tietoinen hankkiminen voi olla ratkaisevaa halutunlaisten pro-
jektien saamisessa.
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Monilla arkkitehtitoimistoilla oli kohtuullisen tarkka kuva sii-
td, mitd asiakkaat haluavat heiltd. Ajallaan olevat ja ristiriidat-
tomat suunnitelmat ovat asiakkaan toiveita, jotka arkkitehdit
tietdvat. Kustannusosaamisen ja hyvien viranomaissuhteiden
merkitys olivat molempien osapuolten tiedossa.

Sekd arkkitehdit ettd asiakkaat arvostivat hyvda kommunikaa-
tiota. Sen avulla koettiin voitavan vihentdi turhaa tyotd ja hyvé
henki oli olennainen osa projektin onnistumista. Yhteisten ta-
voitteiden ja motivaation 16ytdminen olivat sekéd arkkitehtien
ettd asiakkaiden mielestd olennaisia molempia osapuolia tyy-
dyttavien ratkaisujen l6ytamisessa.

Carenholm (2006, 14) tukee tata nikokulmaa. Hinen mukaan-
sa hyvi ja tiivis yhteydenpito asiakkaan kanssa seké osoitettu
sitoutuminen tehtdvdan lisadvat palvelutoimituksen arvoa.
Kotler ja Keller (2016, 597) puolestaan kirjoittavat, ettd henki-
lokohtaista myyntity6ta kdytetddn erityisesti monimutkaisten
ja riskialttiiden tuotteiden kanssa. Henkilokohtaisen kommu-
nikaation merkitys korostuu siis erityisesti arkkitehtitoimiston

liiketoiminnassa.

Vaikka asiakkaat ja arkkitehdit pitivdt yhteistd motivaatiota
tarkednd, voisivat arkkitehdit toiminnallaan edistdd yhteis-
ten tavoitteiden 10ytdmistd. Olemalla aidosti kiinnostunut
asiakkaan projektista arkkitehtitoimisto voi parantaa suju-
van prosessin edellytyksia. Selvittimélld asiakkaan odotukset
arkkitehdit voivat suhteuttaa toimintansa ja viestinsad niiden
mukaan. Esittdmalla ajatuksensa asiakkaalle oikeasta ndkokul-
masta arkkitehdit voivat parantaa asiakkaan edellytyksid ym-
martdd arkkitehdin ndkemysta.
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Suurimmilla arkkitehtitoimistoilla on kirjoitettu strategia, mut-
ta ndissdkin tapauksissa strategian tietoista kehittimistd ja toi-
meenpanoa voitaisiin viedd pidemmalle. Luomalla strategian,
joka pohjautuu arkkitehtitoimiston sisdisten ominaisuuksien ja
ulkoisen toimintaympdristén analyysiin, arkkitehtitoimisto voi
saada parhaan hyddyn omasta ja markkinoiden potentiaalis-
ta. Tietoiset strategiset valinnat esimerkiksi erikoistumiseen ja
kasvuun liittyen tukevat johdonmukaista arkkitehtitoimiston
kehitysta.

Monet arkkitehtitoimistot pelkdavat kasvua, silli osakkaat
kokevat sen hankaloittavan toimiston ja projektien hallintaa.
Nekin toimistot, jotka kasvoivat, korostivat maltillisen ja kan-
nattavan kasvun strategiaa. Toimiston suurella koolla on kui-
tenkin monia etuja, ja arkkitehtitoimistojen tulisi suhtautua
avoimemmin erilaisiin mahdollisuuksiin kasvattaa liiketoi-
mintaansa. Laadukkaan arkkitehtuurin luominen edellyttaa
riittdvid resursseja ja pitkdjanteistd toiminnan kehittimista.
Arkkitehtitoimiston kasvun ei aina tarvitse tapahtua kilpaili-
joiden kustannuksella, vaan esimerkiksi laajentamalla toimin-
taa olemassa olevien liiketoiminta-alueiden ulkopuolelle. My6s
strategiset allianssit ja fuusioitumiset ovat arkkitehtitoimiston
keinoja kasvattaa toimintaansa.

Vaikka monet arkkitehtitoimistot pitédvat joustavuutta ja herk-
kyyttd toimintaympdriston muutoksille tidrkednad, voisi muu-
toksiin reagoiminen olla tietoisempaa. Arkkitehtitoimiston
strategisen muutoksen tulee olla hyvin perusteltu ja pohjautua
tarkoituksenmukaisiin analyyseihin, jotta se ei turhaan hidas-
ta kehitystd. Arkkitehtitoimiston ei tulisi kuitenkaan juuttua
vanhoihin toimintatapoihinsa, ja sen tulisi arvioida kriittisesti
mistd sen aikaisempi menestys on johtunut. Tekemélld jousta-
vasti pienid liikkeitd toimintaympériston muutoksen mukana
arkkitehtitoimisto voi valttda kriisin, jossa sen tdytyy kayda
lapi kokonaisvaltaisempi muutos. Joustavuuden ja muutoksen
tietoinen hallitseminen ja herkka reagoiminen mahdollistavat
pitkdn aikavilin menestyksen muuttuvassa toimintaymparis-
tossa.
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Monialaisen toiminnan ihanteesta huolimatta monet arkki-
tehtitoimistot voisivat erikoistua pidemmalle. Erikoistumisen
tulisi pohjautua sekd arkkitehtitoimiston kyvykkyyksiin ettd
markkinoiden mahdollisuuksiin. Erikoistumalla arkkitehtitoi-
misto voi vihentdd kilpailua, saada referensseji ja niakyvyyt-
td sekd lisdtd osaamistaan ja uskottavuuttaan. Erikoistumalla
haastaviin kohteisiin, jotka vaativat tiettyd erityisosaamista,
arkkitehtitoimisto voi luoda vahvan aseman, joka voi laajentua
alaspdin koskemaan vihemmén vaativia samaan kategoriaan
kuuluvia kohteita. Ndin arkkitehtitoimisto voi osoittaa asiak-
kaalle olevansa asiantuntija tietylld alueella.

Eri arkkitehtitoimistoissa sisdinen viestintd toteutuu eri ta-
voilla. Sen jérjestelmallisyydessd ja valittomyydessd on suuria
eroja erikokoisten arkkitehtitoimistojen vililld, mutta tirkein-
td on, ettd se toimii. Jos arkkitehtitoimiston tyontekijét eivit
tiedd toimistonsa tavoitteita tai projektikohtainen tiedonkulku
takkuillee, ovat menestyksen edellytykset heikolla pohjalla.
Kehittddkseen sisdistd viestintdansa arkkitehtitoimistot voisi-
vat ottaa oppia toistensa toimintatavoista. Pienille toimistoil-
le suunnitelmallisen sisdisen viestinndn lisédaminen voisi olla
hyodyllisté, ja suuremmat toimistot voisivat tietoisesti kiinnit-
tad huomiota vilittomin ilmapiirin ja kommunikaation edel-
lytysten luomiseen.
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Arkkitehtitoimistojen liiketoiminta perustuu suurelta osin
henkil6kohtaisiin suhteisiin. Luottamukseeen perustuvien
suhteiden vaaliminen on yksi arkkitehdin tédrkeimmista teh-
tavistd varmistaakseen projektien saannin. Luomalla suhteita
asiakkaiden lisaksi muihin toimijoihin ja yhteisty6kumppanei-
hin arkkitehtitoimisto voi ennakoida paremmin tilaisuuksia
ja myyda projekteja. Arkkitehtitoimiston tulee olla aktiivisesti
yhteydessd suhdeverkostoonsa ja tarjota molempia osapuolia
hyodyttavaa tietoa.

Léhes kaikki haastatellut asiakkaat pitivat erilaisissa tapah-
tumissa kdymistd hyvind tapana ndkya arkkitehtitoimistolle.
Arkkitehtien aktiivisuus seminaareihin ja tapahtumiin osallis-
tumisessa vaihteli kuitenkin paljon, ja monet asiakkaat ihmet-
telivat arkkitehtien pientd osallistumisaktiivisuutta. Osallistu-
malla sellaisiin tapahtumiin, joissa on paikalla muitakin kuin
arkkitehteja arkkitehtitoimistot voisivat tavoittaa paremmin
potentiaalisia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita. Varsinkin
arkkitehtitoimiston erikoisosaamisalueeseen liittyviin tapah-
tumiin osallistumalla arkkitehtitoimisto voi saada ja antaa tér-
kedd tietoa sekd nakyd oikealle kohderyhmille.

Arkkitehtitoimistoissa on suuria eroja niin asiakkaiden kuin
arkkitehtienkin mielestd. Silti arkkitehtitoimistojen bridndays
on harvoin tietoista. Branddys voi olla arkkitehtitoimistolle
hyvin tehokas keino kehittda liiketoimintaa. Varsinkin erikois-
tuneet tai korkealuokkaiseen arkkitehtuuriin profiloituneet
arkkitehtitoimistot hyotyvat brandistd, joka helpottaa rekry-
tointia, viranomaissuhteita, yhteistyokumppaneiden 16ytamis-
td ja asiakkaiden hankkimista. Joillekin asiakkaille vahva brén-
di voi olla pelottava asia, joten arkkitehtitoimiston tulisi tietdd
tarkasti, minkélaisia asiakkaita se haluaa tavoitella ja mitd
ndmd arvostavat. Arkkitehtitoimiston tehokas brinddys pe-
rustuu johdonmukaisuuteen, joka on ldsni kaikessa sen tuot-
tamassa aineistossa, medianakyvyydessi, toimiston ulkoasus-
sa sekd osakkaiden ja tyontekijéiden suorituksissa. Pelkkddn
hyvadn rakentamiseen luottamisen sijaan arkkitehtitoimiston
tulisi vahvistaa tdtd brandiviestid ja vastata sen asettamiin odo-
tuksiin kaikilla kontaktipinnoilla. Ndin arkkitehtitoimisto voi
lisata tunnistettavuuttaan ja luottamusta asiakkaissa.
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Asiakasviestintdd voidaan tehdd monella tavalla, mutta par-
haimmiksi tavoiksi koettiin valittdmimmat kommunikaation
muodot. Mainostamista ja erilaisia uutiskirjeitd tai muita vies-
tinnén keinoja tulisi kdyttad harkitusti ja tiedostaen kohderyh-
mi ja tavoitteet. Vaikka yksittdisten viestintdkanavien vaiku-
tusmahdollisuudet ovat rajalliset, voi niiden yhteisvaikutus olla
merkittava. Pitdmalld huolen yhtendisestd viestinnéstd netti-
sivuilla, sosiaalisessa mediassa, tapaamisissa, kdyntikorteissa,
esitteissa ja kaikessa muussa materiaalissa arkkitehtitoimisto
voi vaikuttaa tehokkaasti haluamiinsa tahoihin. Arkkitehti-
toimistojen tulisi viestid aktiivisesti kaikille toimintansa kan-
nalta merkittaville tahoille, kuten asiakkaille, viranomaisille ja
yhteistyokumppaneille. Arkkitehtitoimiston ydinviesti tulisi
muokata vastaamaan kunkin kohderyhméan nékékulmaa.

Arkkitehtitoimiston liiketoiminnan kannalta tarkeimpid me-
dioita ovat erilaiset rakennusalan lehdet. Arkkitehtuurilehdil-
13 on oma merkityksensd esimerkiksi rekrytoinnin kannalta,
mutta niissd ndkymisen ei tulisi korostua laajemman nékyvyy-
den kustannuksella. Aktiivisella viestinnalld arkkitehtitoimisto
voi hallita miten, misséd ja milloin se on ndkyvilld. Erilaisten
lehtien lisdksi arkkitehtitoimistot voivat olla esilla esimerkiksi
televisiossa, radiossa ja internetissd. Arkkitehtitoimiston ansai-
tun median kanavien monipuolinen kiytt6 mahdollistaa naky-
misen muidenkin kuin arkkitehtien joukossa.
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Taman tutkimuksen tavoitteena on ollut luoda kokonaisval-
tainen kuva siitd, miten arkkitehtitoimisto luo arvoa asiakkaal-
le. Lisaksi tarkoituksena on ollut luoda katsaus strategisista
menetelmistd kehittdd arkkitehtitoimiston toimintaa seka ark-
kitehtitoimiston viestinnan keinoista. Jokainen naistd nako-
kulmista voisi itsessddn olla erillinen jatkotutkimuskohteensa.
Erityisen kiinnostavaa olisi tutkia tarkemmin jotakin téssa tut-

kimuksessa esiin tulleista yksittaisistd havainnoista:

Téssd tutkimuksessa havaittiin prosessin olevan tirked tekija
arkkitehtitoimiston arvon tuottamisessa. Jatkotutkimuksessa
voitaisiin selvittdd, mistd prosessin osista asiakasarvo muodos-
tuu, ja miten arkkitehtitoimisto voi kehittdd prosessiaan lisé-
takseen asiakkaan kokemaa arvoa.

Téssd tutkimuksessa kisiteltiin arkkitehdin roolia rakennus-
hankkeessa liittyen asiakasarvon tuottamiseen. Erityisesti p4a-
suunnittelijan tehtdvien ammattimaisen hoitamisen merkitys
korostui. Jatkotutkimuskohteena voisi olla arkkitehdin rooli
rakennushankkeessa sopimusteknisesti, vallankéytollisestd ja
arvostusten ndkokulmasta. Lisaksi voitaisiin tutkia padsuun-
nittelijan ja arkkitehdin roolin vaikutusta suunnitteluun ja ark-
kitehtuurin laatuun.

Arkkitehtien rooli monen eri tahon intresseja yhdistdvina ra-
japintana tuli esiin haastatteluissa. Jatkotutkimuksen kohteena
voisi olla ndiden eri tahojen arvojen, toiveiden ja tarpeiden yh-
distamisen eettiset ja kiytannolliset haasteet ja mahdollisuu-
det.
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Téman tutkimuksen mukaan erikoistuminen on hyvéa tapa
arkkitehtitoimistolle kehittda liiketoimintaa, mutta harvat ark-
kitehtitoimistot erikoistuvat tietoisesti. Jatkotutkimuskohteena
voisi olla arkkitehtitoimiston erikoistumisen hyédtyjen ja hait-
tojen syvempi tarkastelu. Samalla voitaisiin tutkia arkkitehti-
toimiston muiden strategisten valintojen vaikutuksia, kuten
kasvun ja kansainvilisyyden eri nakékulmia.

Referenssien merkitysta kasiteltiin tdssa tutkimuksessa uskot-
tavuuden luomisen vilineend. Jatkotutkimuskohteena voisi
olla referenssien kisittely strategisena tyokaluna arkkitehtitoi-
mistolle. Samalla erityisen tirkeiden tai negatiivisten referens-
sien vaikutusta voitaisiin tutkia tarkemmin.

Tassd tutkimuksessa kasiteltyjen viestinndn ja asiakasarvon
teemoja voitaisiin tutkia edelleen kommunikaation, luotta-
muksen ja arvostuksen ndkékulmista. Ndiden teemojen toi-
minta ja merkitys eri tasoilla arkkitehtitoimistoissa ja asiaka-
sorganisaatiossa olisi mielenkiintoinen jatkotutkimuskohde.
Tahdn voisi liittdd tutkimusta luottamuksen ja arvostuksen

rakentamisen keinoista.

Téssd tutkimuksessa kisiteltiin lyhyesti eri viestintdkanavien
ja ansaitun median hyédyntédmistd arkkitehtitoimiston viestin-
néssa ja brandin rakentamisessa. Jatkotutkimuskohteena voisi
olla yksityiskohtaisempi tutkimus arkkitehtitoimistojen medi-
an hyddyntamisen nykytilanteesta, paremmista keinoista hyo-
dyntdd mediaa, sekd eri kanavien ominaisuuksista.

5.6 JATKOTUTKIMUSKOHTEET 129



LAHTEET

Carenholm, Staffan 2006. Arkkitehtitoimisto bisneksend.
Tampere: Rakennustieto Oy.

Cole, Caroline 2010. Marketing: setting a direction for the
practice. Teoksessa Elias, Helen (toim.): Good practice guide:
marketing your practice. Lontoo: RIBA Publishing.

Crawford, David 2010. Successful award entries. Teoksessa
Elias, Helen (toim.): Good practice guide: marketing your prac-
tice. Lontoo: RIBA Publishing.

Elias, Helen 2010. Good practice guide: marketing your prac-
tice. Lontoo: RIBA Publishing.

Elias, Helen 2010. Public relations. Teoksessa Elias, Helen
(toim.): Good practice guide: marketing your practice. Lontoo:
RIBA Publishing.

Eskola, Jari 2010. Laadullisen tutkimuksen juhannustaiat.
Teoksessa Aaltola, Juhani; Valli, Raine (Toim.): Ikkunoita
tutkimusmetodeihin II. Jyvaskyld, PS-kustannus.

Foster, John; Kimpton, Charmaine 2010. Advertising. Teok-
sessa Elias, Helen (toim.): Good practice guide: marketing your
practice. Lontoo: RIBA Publishing.

Hirsjérvi, Sirkka; Hurme, Helena 2011. Tutkimushaastattelu,
Teemahaastattelun teoria ja kdytinto. Helsinki: Gaudeamus
Helsinki University Press.

Iloniemi, Laura 2004. Is it All About Image? How PR Works in
Architecture. West Sussex: John Wiley & Sons.

Jannuzzi, Michele 2010. Branding an architectural practice.
Teoksessa Elias, Helen (toim.): Good practice guide: marketing
your practice. Lontoo: RIBA Publishing.

Johnson, Gerry; Scholes, Kevan; Whittington, Richard
2008. Exploring Corporate Strategy, eight edition. Essex: Pear-
son Education Limited.

Johnson, Gerry; Whittington, Richard; Scholes, Kevan;
Angwin, Duncan; Regnér, Patrick 2014. Exploring Strategy,
Tenth edition. Essex: Pearson Education Limited.

Judd, Robert C. 1964. The Case for Redefining Services.
Journal of Marketing, Vol. 28, No. 1

Kamensky, Mika 2014. Strateginen johtaminen: menestyksen
timantti. Talentum: Helsinki

130 LAHTEET



Kangasoja, Jonna 2014. Osaamishaasteet arkkitehdin tyoss.
SAFA & AKORDI Oy.

Kent, Roy 2010. Business development: time to get hands on.
Teoksessa Elias, Helen (toim.): Good practice guide: marketing
your practice. Lontoo: RIBA Publishing.

Koren, David 2005. Architect’s Essentials of Marketing. New
Jersey: John Wiley & Sons.

Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane 2012. Marketing Manage-
ment, 14th edition. Essex: Pearson Education Limited.

Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane 2016. Marketing Manage-
ment, 15th edition. Essex: Pearson Education Limited.

Kunelius, Risto 2003. Viestinndn vallassa, johdatus joukko-
viestinndn kysymyksiin. Helsinki: WSOY.

Laamanen, Kai 2009. Prosessijohtamisen kdsitteet = Terms
and concepts in business process management. Helsinki: Tekno-
logiainfo.

Nordstrom, Kjell A.; Riddertrale, Jonas 2006. Funky busi-
ness: pelin henki - kdytd pddtdsi. Helsinki: Talentum.

Ojasalo, Jukka; Ojasalo, Katri 2010. B-to-B-palvelujen mark-
kinointi. Helsinki: WSOYpro.

Ostime, Nigel 2013. Handbook of practice management, ninth
edition. Lontoo: RIBA publishing.

Parasuraman, A.; Zeithaml, Valarie A.; Berry, Leonard L.
1985. A Conceptual Model of Service Quality and its Implica-
tion for Future Research. Teoksessa Journal of Marketing, Vol.
49.

Pirttimaki, Matti 2014. Arkkitehtitoimiston menestystekijdt.
Aalto-yliopisto: arkkitehtuurin laitos.

Reinholdt, Eric W. 2015. Architect and Entrepreneur: A Field
Guide to Building, Branding, and Marketing Your Startup De-

sign Business. Lavergne: CreateSpace Independent Publishing
Platform.

Ries, Al 2001. Positioning : the battle for your mind. New York
: McGraw-Hill.

Tikkanen, Henrikki; Aspara, Jaakko 2008. Projektimarkki-
nointi. Himeenlinna: Talentum Media Oy.

Vuorinen, Tero 2014. Strategiakirja - 20 tyékalua. Viro:
Talentum Media Oy.

LAHTEET 131



132

HAASTATTELUKYSYMYKSET

VIESTINTA, ASIAKKAAN TEEMAHAASTATTELU

Miten
kuvailisit
yritystasi?

MITEN KUVA
ARKKITEHTI-
TOIMISTOISTA ON
MUODOSTUNUT?,

MINKALAINEN
ON YRITYKSEN
UVA ARKKITEHTI-
TOIMISTOSTA?

Onko Missi muodoissa

arkkitehti-
toimistoilla

Vastaako
valittyva kuva
todellisuutta?

yritys vastaanottaa
viestintda arkkitehti-

yleensa selvd s
brandi? toimistoilta? o

viestinta
kaksisuuntaista
arkkitehti-
toimiston

Vaikuttaako
arkkitehtitoimiston
erikoistuminen sen

vakuutavuuteen?

Onko tyylilla kautta?
merkitysta?

viestinta?

Mita

Medioita

Ovatko yrityksessa
itoimistot

-Mainonta?
-Nettisivut?
-Uutiskirjeet?
-Postikortit?
-Tapahtumien
jarjestaminen?
-Messut?

Onko
arkkitehti-
toimiston
saamilla
palkinnoilla
WELUVHEY

Some?
-Sanomalehdet?
-Ammattilehdet?
-Arkkitehtuurilehdet?
?

Luotatteko
Mitka tarkeita arkkitehti-
i toimiston itse
itse tekemdan
viestintaan?

Milla muodolla
suurin vaikutus?

loytamiseksi?

Onko hyva
kommunikaatio
asiakkaan ja
arkkitehtitoimiston
valilla valttamaton
projektin
onnistumiselle?

Miten
projektin
johdon ja

arkkitehdin

yhteistyo on

koettu?

Arvostavatko
asiakkaat
arkkitehtia
tarpeeksi?

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Arvostavatko
arkkitehdit
asiakasta
tarpeeksi?




ODOTUKSET, ASIAKKAAN TEEMAHAASTATTELU

Mita
odotatte
yrityksen
yhteistyo-

umppaneilta?

Minkalaista
on yhteistyo

arkkitehti-
toimistojen
kanssa?

MITKA OVAT
ODOTUKSET
ARKKITEHTI-

MITEN
KUVAILISIT
ARKKITEHTI-
TOIMISTOLTA
OSTETTAVAAA
PALVELUA?

TOIMISTOLTA?

Miten
tarkedna pidat
arkkitehti-
toimistolta
ostettavaa
palvelua?

Minka
tyyppisilta
arkkitehti-

Onko
arkkitehti
ongelman-
ratkaisija?

Onko arkkitehti-
toimiston tarjooma
isijaisesti palvelu
vai tuote?

Rakennus?

Miten
erotatte
erilaiset
toimistot

toisistaan?

toimiminen?

Mika on tarkein
asia, johon
arkkitehti-toimisto
tarjoaa ratkaisun?

Arkkitehdin

arkkitehti myos palvelun ja

ongelmia, joita
ei alunperin
tiedetty?

nakemyksen
merkitys?

Onko tekninen
tuote vai sen

mahdollistamat

yodyt tarkeampi?,

\> Toiminnallisten,

esteettisten ja

taloudellisten
hyotyjen
merkitys?

pidatte
arkkitehti-
toimistoja?

Mika on
arkkitehti-
toimiston rooli
ongelman-
ratkaisussa?

Aikataulussa
pysymisen
merkitys?

Arkkitehdin
tarjooman
eri tasot:

-Asiantuntija?
-Tyorukkanen?
-Fasilitaattori?

Potentiaalinen
tuote?

-

Perustuote? Iz

MITEN YRITYS
VALITSEE
ARKKITEHTI-
TOIMISTON?

toimistoilta yritys
tilaa palveluja? Mihin

arkkitehti-
toimiston valinta
perustuu?

Pehmeit
arvot, esim.
enkilokohtaiset
suhteet?

Rationaalisesti,
esim. hinta,
patevyys ja

kokemus?

Lisdaarvo:
tuote? kohteen

saama

Odotettu
tuote?

Koetaanko
paasuunnittelija vai Miten
rakennuttajakonsultti
asiakkaan ensimmaiseksi
kumppaniksi
hankkeessa?

vai teknisesti
suuntautunut?

HAASTATTELUKYSYMYKSET

julkisuus?

Onko yritys
paamaaratietoisesti
vai spontaanisti
toimiva?

133



134

ASIAKASARVO , ARKKITEHTITOIMISTON TEEMAHAASTATTELU

Mika on
toimiston
suhde sen

Pehmeit
arvot, esim.
enkilokohtaiset

Mihin suhteet?

Mika on o uskotte
toimiston Mita asiakkaiden
paaasiallinen asiakkaat perustavan
asiakastyyppi? odottavat toimiston
toimistolta? valintansa?

Rationaalisesti,
voiko syntyi esim. hinta,
pitkaaikainen patevyys ja
asiakassuhde? kokemus?

Ero
julkisen
ja yksityisen
sektorin

valilla?

Julkiset
asiakkaat:

Mika on tarkein
toimiston
tarjoama arvo
asiakkailleen?

ONKO SN
Gt Ajattelevatko ASIAKKAAN
LOIMISTON asiakkaat etta ONGELMAN
EARIOOMA toimistojen RATKAISU
Eﬁ'&'éﬂf \E,iT.' tarjoomat ovat KESKEISTA ARVON
TUOTE? samanlaiset? LUOMISESSA?

alvelun ja Arvoverkostot: Rakennus?
n';kemyksjen miten muut Y@l Projektinhallinta?
merkitys? : yritykset Miki Yhteistyon
Onko tekninen téydentévat L toimiminen?
tuote vai sen toimiston .aglakk‘aan :
mahdollistamat tarjoomaa? yleisin tai suurin
hyédyt ongelma?
tarkedampi?
Toiminnallisten,
esteettisten ja Toimivatko
taloudellisten erityis- asiakas
hyétyjen suunnittelijat itse kaikkia
merkitys? projektin Miki on ongelmiaan?
mukana? toimiston rooli
ongelman-
ratkaisussa?

Arkkitehdin

Arkkitehdin

‘_/ tarjooman
eri tasot: Potentiaalinen
tuote?

Laajennettu
?
Perustuote? tuote?

Onko kaikkiin

-Asiantuntija?
-Tyérukkanen? problem)?
-Fasilitaattori?

Odotettu
tuote? Lisdarvo:
kohteen
saama
julkisuus?

Onko hyva
kommunikaatio
Y Arvostavatko
i asiakkaat

arkkitehtia

e N Arostavatko
arkkitehdit

asiakasta
tarpeeksi? tarpeeksi?

projektin

onnistumiselle?

HAASTATTELUKYSYMYKSET



ONKO
TOIMISTOLLA
STRATEGIA?

Uusitaanko?
Miten usein?

Pitdisko
tehda?

STRATEGIA , ARKKITEHTITOIMISTON TEEMAHAASTATTELU

arkkitehtitoi
tarkein tehtava?

ista visiota? Onko
toimistolla yhteinen
kasitys, missa se haluaa
olla esim. 5 vuoden
paasta?

ONKO
TOIMISTOLLA
BRANDI?

ONKO TOIMISTO
ERIKOISTUNUT?

Haluaisiko
maine toimisto
toimistolla erikoistua?

on?

lainen?

Onko
toimistolla Mitka ovat

tunnistg:tava toimiston kohde-
tyyli? markkinat?

Sijainti,
asiakkaat,
rakennus-

tyyppi?

Ymmartavatko
tyontekij
osallisuutensa
brandiin?
vai seuraaja
markkina-
alueella?

muutoksille?

Reagoiko
toimisto
toimintaymparistossa
tapahtuviin muutoksiin
herkasti?
(Kysynta, kilpailu,
kumppanit, politiikka,
teknologia jne.)

LENTETH )
toimisto astua
usille markkina-

alueille?

brandinsa
mukaisesti?

Mi
edellisista
strategisista
vai teknisesti
suuntautunut?

HAASTATTELUKYSYMYKSET

ONKO
TOIMISTOLLA
MARKKINOINTI-
SUUNNITELMA?

tehda?

Mitka ovat

Onko
markkinoinnille tai
sen sunnittelulle
vastuuhenkil6?

Onko
selkeda
tavoitetta?
Kasvu?

paamaaratietoisesti
vai spontaani:
toimiva?
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MINKALAISTA
ON TOIMISTON

SISAINEN
VIESTINTA?

toimistossa on
kyse?

Ovatko
tyontekijat
sitoutuneet

toimiston
tavoitteisiin?

viestintaan?

Muistiot,
julisteet,
sahkopostit?

Mika on
johtanut
nykyiseen
tilanteeseen?

Miten
kuvailisit

toimistosi
viestintaa?

Millainen

tyokulttuuri
toimistossa

on?

MINKALAISTA

ON TOIMISTON
ASIAKASVIESTINTA?

Mitd kanavia
toimisto

Mika
on eri
kanavien
merkitys?

-Mainonta?

-Uutiskirjeet?
-Postikortit?
-Tapahtumien
jarjestaminen?
-Messut?

asiakasviestintaa
ja mediasuhteita
toimistollenne?

Onko toimisto
verkostoitunut
median kanssa?

Onko
viestintad
kaksisuuntaista Miten
asiakkaiden pidatte ylla
kanssa? mediasuhteita?
(Miten saatte
esim.

Uskovatko
asiakkaat
viestintaan?
Onko
toimistolla
tietyt julkaisut
tai mediat joihin
Uskotko panostetaan?
asiakkaan
viestintdaan?

Onko
toimistolla
vastuuhenkiléa
tai konsulttia
mediasuhteiden

luomiseen?

Pitdisiko
mainostamisen

olla kiellettya
arkkitehdeilta?

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Avauskysymykset I
Teema-alueet
Jatkokysymykset mmmm
Syventavit kysymykset mm

Tarkentavat lopetuskysymykset

MINKALAISET
OVAT TOIMISTON
MEDIASUHTEET?

Haluasitteko
kehittaa
mediasuhtei-
tanne?

Onko toimisto
voittanut jotakin
palkintoja?

Tekijanoikeus-
ongelmat,
mainitaanko
suunnittelija
mediassa?

d ovat
tarkeimpia
asiakkaiden
saamiseksi?

Some?
-Sanomalehdet?
-Ammattilehdet?
Arkkitehtuurilehdet?
™v?



Arkkitehtitoimiston liiketoiminnan kehittdminen ei ole ollut
arkkitehtien vahvuuksia, vaikka se voisi mahdollistaa myos
arkkitehtitoimiston muiden pddmadédrien toteuttamisen.
Diplomityén tavoitteena on tuottaa kaytannollistd tietoa
arkkitehtitoimiston osakkaille ja tyontekijoille, jotta he voisivat
edistdd paremmin toimistonsa pddmadrid. Diplomity6td
varten on haastateltu arkkitehteja ja arkkitehtitoimistojen
asiakkaita asiakasarvon, strategian ja viestinndn teemoihin
liittyen. Diplomity6 tarjoaa katsauksen arkkitehtien ja
asiakkaiden vilisiin ndkemyseroihin ja yhteisymmarryksen
aiheisiin, joiden pohjalta annetaan kehittimisehdotuksia
arkkitehtitoimistojen strategialle ja viestinnille.

$ TAMPEREEN TEKNILLINEN YLIOPISTO



