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Tässä työssä käsitellään maisema-arkkitehtuurin brändin kehittämistä. Kiin-
nostus työn aihepiiriin on syntynyt maisema-arkkitehtuuria käsittelevissä 
keskusteluissa, joita olen käynyt alan ulkopuolella vaikuttavien ihmisten kanssa. 
Ajatustenvaihdon perusteella ammatti ja ammattilaiset näyttäytyvät usein melko 
tuntemattomina, mutta ne nostattavat lähes poikkeuksetta innostunutta mielen-
kiintoa. Monet tapaamistani ihmisistä kuulevat maisema-arkkitehtuurista en-
simmäistä kertaa keskustellessaan kanssani, joten alan sisällöt ja siihen liittyvät 
mielikuvat herättävät useita kysymyksiä. Oman alan ammatti-identiteetin mää-
rittely, sen kommunikoiminen ja yhteisen ymmärryksen rakentaminen alkoivat 
tuntua keskeisiltä tekijöiltä maisema-arkkitehtuurin profession vaalimisessa 
sekä kehittämisessä. Tällainen ruohonjuuritason brändinrakennus on toiminut 
ponnahduslautana aiheen laajempaan tieteelliseen tarkasteluun.

Maisema-arkkitehdin ammatin kehitys on ollut intensiivistä. Maisema-
arkkitehdin professio ja maisema-arkkitehtuurin koulutusohjelma ovat va-
kiinnuttaneet paikkansa suomalaisessa yhteiskunnassa. Maisema-arkkitehtien 
työtehtävät ovat monipuolistuneet huomattavasti ja oletettavasti työnkuva tulee 
kehittymään vastaavasti myös lähitulevaisuudessa. Ammatin laajentuminen ja 
työnkuvan kehittyminen luovat paineita maisema-arkkitehtien ammatti-iden-
titeetin määrittelyyn ja ammattikuvan luonnehdintaan sekä sen viestimiseen. 
Nuoren alan juurtumista ovat määrittäneet intohimoisetkin pohdinnat ammatin 
painotuksista ja ammattilaisten profiilista. Kuitenkin maisema-arkkitehtuurin 
brändiä on käsitelty toistaiseksi lähinnä pintapuolisesti. Olen työssäni pyrkinyt 
reagoimaan näihin kehityskulkuihin tarkastelemalla maisema-arkkitehtuuria 
bränditeorioiden näkökulmasta.

Eri alojen ammattilaiset tarkastelevat tyypillisesti omaa ammattikuntaansa ja 
työskentelyään hyvin läheltä. Aiheen tarkastelu tavallisesta poikkeavan perspek-
tiivin kautta tarjoaa mahdollisuuden hahmottaa asioita etäältä. Työn tekemi-
nen on tarjonnut avartavia näkökulmia maisema-arkkitehtuuriin – aihepiirin 
käsittelyn myötävaikutuksella olen voinut visioida ammattini mahdollisuuksia. JOHDANTO
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Suorittavan työn ja kiireen keskellä työn teemat ovat toimineet eräänlaisena 
henkisenä tukirankana ja muistutuksena ammattini merkityksestä. Toivon, että 
työni tuottaa lisää merkityksiä maisema-arkkitehtuurin ympärille.

Haluan kiittää kaikkia työtäni edistäneitä henkilöitä. Kiitän professori Jyrki 
Sinkkilää ja yliopisto-opettaja Emilia Weckmania työn asiantuntevasta ja vas-
tuullisesta valvomisesta, tutkija Toni-Matti Karjalaista työn ammattitaitoisesta 
ja näkemyksellisestä ohjaamisesta, puutarha-agronomi Hanna Tajakkaa haastat-
teluaineiston välittämisestä, haastattelututkimuksessa haastateltuja suostumuk-
sesta hyödyntää vastauksia, graafikko Jesse Pasasta työn taiton teknisestä kon-
sultoinnista, filosofian maisteri Sanna Puutosta tekstin kieliasun tarkistamisesta 
sekä kaikkia niitä henkilöitä, joiden kanssa olen saanut käydä työhöni liittyviä 
merkityksellisiä keskusteluja. Työn teemoja kohtaan osoitettu mielenkiinto on 
ollut arvokasta. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

Helsingissä 1.5.2017
Aapo Pihkala
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TUTKIMUSTEHTÄVÄ
Työssä tutkitaan, kuinka maisema-arkkitehtuuribrändiä voidaan kehittää 
Suomessa. Tehtävänä on selvittää, miten bränditutkimus ja -työskentely voivat 
edistää maisema-arkkitehdin ammattia.

TAVOITTEET
Työn tavoitteena on rakentaa brändin kehittämismalli, joka tarjoaa näkökulmia 
maisema-arkkitehtien ammatti-identiteetin vahvistamiseen, maisema-arkki-
tehtuurin ammattikunnan tunnettuuden lisäämiseen ja ammatista välittyvien 
mielikuvien todenmukaistamiseen.

Työ on laadittu siten, että sitä voidaan hyödyntää maisema-arkkitehtien 
ammattikunnan sisältä käsin sekä esimerkiksi ulkopuolisen konsultin 
näkökulmasta. Työssä esitetty kehittämismalli on laadittu brändin 
kehittämisen apuvälineeksi niihin organisaatioihin, joissa maisema-arkkitehdit 
työskentelevät. Työn sisältöjä voidaan käyttää esiselvityksenä maisema-
arkkitehtuurin brändin tarkentuvissa kehittämissuunnitelmissa  
ja seurantatutkimuksissa.

RAJAUS JA TARKASTELUYMPÄRISTÖ
Työn keskiössä ovat brändien kehittämisen teoriamallit, brändin strateginen 
analyysi ja brändin kehittämismalli. Työ ei sisällä valmista viestintämateriaalia ja 
yksityiskohtaisia suunnitelmia vaadittavista organisaatiouudistuksista, rahoi-
tuksesta tai aikataulutuksesta.

Työn ensisijaisena tarkasteluympäristönä on Suomessa maisema-arkkitehdin 
ammattiin valmistuvien kansallinen toimintaympäristö. Työssä käsiteltävät 
bränditutkimuksen ja -työskentelyn periaatteet ovat kuitenkin yleisiä ja osittain 
soveltuvia myös muihin ympäristöihin.

 

TyÖN
KUVAUS
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TUTKIMUSSTRATEGIA
Maisema-arkkitehtuurin brändin kehittämistä lähestytään olemassa olevien 
brändien teoriamallien kautta. Kehitystyön lähtökohtana ovat kehitettävän brän-
din ja sen toimintaympäristön analyysit. 

Tässä työssä toteutetaan strategisen brändianalyysin ensimmäinen vaihe, jos-
sa hyödynnetään alan sisäisiä selvityksiä, siitä, miten maisema-arkkitehtuurin 
brändi tällä hetkellä asemoituu1. Analyysien perusteella tunnistetaan brändin 
pääkehittämistarpeet. Analyysien ja brändien teoriamallien perusteella konstru-
oidaan maisema-arkkitehtuuribrändin kehittämismalli2.

1  Aaker & Joachimsthaler 2000, 66-71, mukaillen brändin suunnittelukaaviota

2  Moilanen ym. 2009, 65-70, mukaillein konstruktiivisen kehittämistyön ominaispiirteitä

TUTKIMUS- JA LÄHDEAINEISTO
Brändien tutkimusta ja kehittämistä käsittelevään aineistoon on valikoitu toisi-
aan täydentäviä teoriamalleja.

Strategisen brändianalyysin tutkimusaineistona on käytetty Aalto-yliopiston 
maisema-arkkitehtuurin koulutusohjelman kehittämissuunnitelman (2012) 
yhteydessä toteutetun haastattelututkimuksen vastauksia. Haastatteluja tehtiin 
Suomessa eri työtehtävissä toimiville maisema-arkkitehdeille, työnantajille ja 
sidosryhmien edustajille. Haastattelujen tarkoituksena oli ”syventää tietämys-
tä maisema-arkkitehtien tulevaisuusnäkymistä, kehitysvisioista, tutkimus- ja 
kehittämistarpeista, alan tunnettavuudesta, työllisyystilanteesta ja ammattikun-
nan koulutuksen tarpeesta”3. Haastattelut toteutti ja koosti Hanna Tajakka Kon-
sulttipalvelu Viher-Arkista vuoden 2012 aikana. Haastatteluaineiston käytöstä 
tutkimusmateriaalina tämän työn yhteydessä on pyydetty lupa haastatelluilta 
sekä haastattelujen laatijalta. Haastateltavien vastauksia ei julkaista sellaisenaan, 
eikä niitä yhdistetä vastaajaan tai vastaajan organisaatioon. Luvan vastausten 
hyödyntämiseen antoi 31 haastateltua. Strategista brändianalyysia on täydennet-
ty tarvittavin osin myös muilla selvityksillä.

3  Tajakka 2012b
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METODOLOGIAN JA AINEISTOJEN PERUSTELUT
Bränditutkimus ja -työskentely ovat merkittäviä lähestymistapoja maisema-ark-
kitehdin ammatin kehittämisessä. Ammatti-identiteetti, ammatin tunnistami-
nen ja ulkopuolisten käsitys ammatista heijastuvat esimerkiksi ammatinvalin-
tapäätöksiin, ammatin kehittämiseen ohjattuihin resursseihin ja ammattilaisten 
yhteiskunnallisiin vaikuttamismahdollisuuksiin. 

Tässä työssä kehittämistä on tutkittu laajasti käytössä olevien brändimallien 
avulla. Tarkastelun pohjalla on David Aakerin kehittämän brändimallin runko, 
jota täydentävät esimerkiksi Jean-Noël Kapfererin, Jack Troutin ja Hannu Laak-
son esittämät bränditeoriat. Aakerin kehittämä teoreettinen kehys on yleisesti 
käytetty perusmalli, jota voi harkiten soveltaa useissa erilaisissa yhteyksissä. 
Etenkin brändin viestinnällisiä tavoitteita on pyritty tarkastelemaan myös 
uusimman kirjallisuuden kautta alati muuttuva toimintaympäristö huomioi-
den. Yleisesti ottaen työssä sovellettuihin brändin teoriamalleihin on pyritty 
valitsemaan riittävän laaja näkökulma, sillä maisema-arkkitehtuurin brändiä 
on tutkittu Suomessa vain vähän. Työssä toteutettu strateginen brändianalyysi 
perustuu ensisijaisesti maisema-arkkitehtuurin alan toimijoille, työnantajille ja 
sidosryhmien edustajille tehdyn haastattelututkimuksen vastauksiin. Haastatte-
lututkimuksen vastauksissa korostuvat alan sisältä ja ensisijaisesta toimintaym-
päristöstä kumpuavat näkökulmat. Tämän harkinnanvaraisen otannan valinnan 
motiivina on oletus, että alan ammattilaisilla ja työnantajilla on monipuolisin ja 
todenmukaisin käsitys maisema-arkkitehdin ammatin nykyisestä positiosta4. 

4  Eskola ym. 1998, 15-18, seuraten kuvailua harkinnanvaraisen otannan ominaispiirteistä

Haastattelututkimuksen ensisijainen tavoite oli taustoittaa maisema-arkki-
tehtien koulutustarveselvitystä, ja aineistoa on tässä yhteydessä hyödynnetty 
soveltuvin osin. Haastatteluissa on käsitelty erikseen maisema-arkkitehtien am-
mattikunnan imagoa ja mielikuvia, maisema-arkkitehtuurin koulutuksen imagoa 
ja mielikuvia, maisema-arkkitehtien identiteettiä ja arvostusta, yhteistyötä ja 
suhteita lähialojen kanssa, maisema-arkkitehtien toimintaympäristöjä, työl-
listymistä sekä tulevaisuuden näkymiä. Haastattelut on toteutettu yksilöllisesti 
mutta samalla 35 kysymyksen kysymysrungolla, mikä on oletettavasti edistänyt 
näkemysten monimuotoisuutta ja haastattelututkimuksen objektivistista luon-
netta. Aineisto soveltuu hyvin brändin strategista kehittämistä pohjustavaan 
analyysivaiheeseen, jossa pyritään tunnistamaan brändin pääkehittämistarpeet. 
Alan brändin perintöä on tutkittu profession kehittymiseen liittyvien selvitysten 
kautta.
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Maisema-
arkkitehtuuri-
brändin 
kehittämisen 
teoreettiset 
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arkkitehtuuri-
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Johto-
päätökset

RAKENNE
Työn ensimmäinen osa selvittää brändin kehittämisen teoreettisia lähtökohtia ja 
pohjustaa seuraavia osia. Työn toisessa osassa tutkitaan maisema-arkkitehtuurin 
brändin ominaisuuksia strategisen brändianalyysin avulla. Työn kolmannessa 
osassa esitetään aiempien osien perusteella laadittu maisema-arkkitehtuuribrän-
din kehittämismalli. Johtopäätöksissä esitellään brändin kehitysvisio.
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Brändi on kiintopiste kaikille 
syntyville myönteisille ja kieltei-
sille käsityksille. Brändi tallentuu 
ihmisten mieliin. Brändin tekee 
arvokkaaksi sen kyky saavuttaa 
ainutlaatuista, vaikuttavaa ja 
myönteistä merkitystä.”5

– Jean-Noël Kapferer, 

professori ja brändiasiantuntija

5  

Maisema-
arkkitehtuuri-

brändin 
kehittämisen 
teoreettiset 
lähtökohdat 
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1 .1  BRÄNDI

1.1.1 BRÄNDIEN MERKITYS

 

Pepsi on brändi.		
Kokoomus on brändi. 
Suomi on brändi. 
Maisema-arkkitehtuuri on brändi.

Brändit ovat osa kulttuuriamme – niitä on kaikkialla, ja niissä on sisältöjä. Brän-
dit levittäytyvät koko yhteiskunnan alueelle, eikä niitä voi tarkastella vain ulko-
kohtaisesti. Brändit ovat ihmisten ja yhteisöjen luomia järjestelmiä, joiden avulla 
välitetään ajatuksia, luodaan lupauksia ja rakennetaan vuorovaikutusta.6

Brändit jäsentävät monimutkaisia kokonaisuuksia, rakentavat yhteistä kieltä 
ja luovat käsiteltävissä olevia mielikuvia7. Mielikuvien avulla voidaan johtaa eri 
osapuolille toimiva käsitys yhteisestä kontekstista. Mielikuvat eivät ole pelkäs-
tään kuvia mielessä, vaan toimintaa ohjaavia kognitiivisia suunnitelmia tiedon 
hankkimiseksi8. 

Tietoa, palveluita ja tuotteita on saatavilla enemmän kuin koskaan aikaisem-
min9. Siksi brändit leviävät jatkuvasti myös sinne, missä niitä ei tähän asti ole 
ollut10.

5    Lindroos ym. 2005, 21

6  Hakala ym. 2011, 130-131; Lindroos ym. 2005, 11-13, 21-22.

7  Lindroos ym. 2005, 20-22; Mether ym. 1987, 27-28

8  Hakala ym. 2011, 128

9  Trout & Hafrén 2003, 98

10  Aaker & Joachimsthaler 2000, 9

Brändi on kaikkien niiden 
mielikuvien ja tietojen summa, 
joita ihmisellä on jostain asiasta. 
Asia voi olla tuote, palvelu, 
yritys, ihminen, puolue, valtio, 
tapahtuma jne. Brändi on aina 
totta, vaikka se ei olisikaan 
yrityksen tahtotilan mukainen.” 11

11  Kahri ym. 2010, 16.
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1.1.2 BRÄNDIEN JA BRÄNDÄÄMISEN TAUSTAKUVA		

Brändien vakiintuminen liittyy teollisen yhteiskunnan kehittymiseen ja sen 
mahdollistamaan sarjatuotantoon. Varhaisten kulutustuotteiden brändeissä 
korostuivat erilaistavat tunnukset ja laatua viestivät tuoteominaisuudet. Nyky-
aikainen brändikehitystyö on kokonaisvaltaisempaa ja brändeissä korostuvat 
lähtökohtaisesti fyysisten ominaisuuksien ulkopuoliset tekijät. Brändikehitys on 
levinnyt yksinkertaisista kulutustuotteista palveluihin, paikkoihin ja yleishyö-
dyllisiin organisaatioihin.12

Brändien merkityksen korostuminen on seurausta esimerkiksi kansainvä-
listyvästä toimintaympäristöstä, markkinoiden monimutkaistumisesta, voi-
mistuvasta kilpailusta, muuttuvasta kuluttajakäyttäytymisestä ja teknologian 
tarjoamista mahdollisuuksista. Brändipääoman ja brändi-identiteetin käsitteiden 
syntyminen on vaikuttanut merkitsevästi brändien strategisiin malleihin. Brän-
dipääomaan liittyvät mittarit loivat mahdollisuuden tarkastella brändin arvoa 
aineellisen omaisuuden ja tuottavuuden ulkopuolelta asiakasuskollisuuden, koe-
tun laadun, mielleyhtymien ja brändin tunnettuuden kautta. Brändi-identiteetti 
strategiaa ohjaavana tekijänä kuvailee brändin merkitystä ja tavoitteita monita-
hoisemmin kuin lyhyen aikavälin liikevaihto. Toimintaympäristön muutokset 
ja brändien teoriamallien kehittyminen ovat tehneet brändin roolista keskeisen 
strategisen johtamisen ja suunnittelun alueella.13

12   Kahri ym. 2010, 16; Laakso 2004, 41-46.

13    Aaker & Joachimsthaler 2000, 22-25, 31, 38; Moilanen & Rainisto 2008, 21.

Suomalaisten brändien menestystarinat ovat rakentuneet perinteisesti raaka-
aineiden ja kulutustuotteiden ympärille. Brändien kokonaisvaltainen kehittämi-
nen sisältöjen kautta on vasta hiljattain vakiintunut tarkastelukulma.14

Viime aikojen brändisuuntauksissa korostuvat esimerkiksi psykologiset tar-
kastelukulmat, käyttäjälähtöisyys, henkilöbrändit, kollektiiviset brändit, paikko-
jen brändit ja tarinallisuus.

14  Kahri ym. 2010, 14; Laakso 2004, 22.
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1.1.3 VOIMAKKAIDEN BRÄNDIEN TUNNUSMERKKEJÄ

Brändin mahdollisesti luoma kilpailuetu on mielikuvaperusteinen ja vaikeasti 
mitattava, joten brändinrakennukseen investoituja resursseja joudutaan usein 
perustelemaan käsitteellisten mallien kautta. Kuitenkin ajatellaan, että lähitule-
vaisuudessa brändit lasketaan organisaatioiden merkittävimmäksi omaisuudeksi 
ja kilpailutekijäksi. Brändien tuottamista hyödyistä on paljon tutkimustietoa: ne 
helpottavat päätöksentekoa, tuottavat tunneperäistä hyötyjä, erilaistavat kilpaili-
joista ja lisäävät taloudellista arvoa.15

Menestyksekkäät brändit ovat määrätietoisesti johdettuja ja niiden kehitys-
työhön on varattu riittävästi voimavaroja. Modernisoidun brändinjohtamis-
mallin mukaan brändin kehitystyö tapahtuu organisaation ylimmillä tasoilla, 
brändiä suunnitellaan pitkällä aikaperspektiivillä, brändi on visioita luova ja 
brändin viestintä on sekä sisäistä että ulkoista. Brändin strategiaa ohjaa huolel-
lisesti suunniteltu brändi-identiteetti, ja sen menestymistä mitataan brändipää-
oman mittareiden avulla. Tällainen brändinjohtamismalli lähtee ajatuksesta, 
jossa brändin strategia on perustelu organisaation olemassaololle.16

15  Aaker & Joachimsthaler 2000, 32-33; Laakso 2004, 22, 25; Lindroos ym. 2005, 29; Moilanen & 
Rainisto 2008, 18.

16  Aaker & Joachimsthaler 2000, 22-32.

Voimakkaat brändit osaavat perustella merkityksensä ja kykenevät vastaa-
maan kohderyhmien järkiperäisiin ja tunnepohjaisiin tarpeisiin. Ilmeisten hyö-
tyjen lisäksi brändeiltä halutaan inhimillisiä ominaisuuksia – ihmiset haluavat 
olla tekemisissä yritysten ja organisaatioiden kanssa, joilla on arvoja, identiteetti 
ja kasvot. Kirkas brändi kokoaa nämä eri ulottuvuudet teemaksi, jonka merkityk-
sen voi viestiä johdonmukaisesti eteenpäin.17

17  Kapferer 1992, 74-75; Lindroos ym. 2005, 259-261; Moilanen & Rainisto 2008, 25.

Brändimaailma ei ole keinomaailma 
vaan aito elämysympäristö, johon 
ihmisillä on voimakkaita ja merkityk-
sellisiä suhteita”
– Göte Nyman, psykologian professori
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1 .2  MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDI

1.2.1 MAISEMA-ARKKITEHTUURI BRÄNDÄTTÄVÄNÄ ALANA JA 

AMMATTINA

Eurooppalaisen maisemayleissopimuksen mukaan maisema tarkoittaa ”aluetta 
sellaisena kuin ihmiset sen mieltävät ja jonka ominaisuudet johtuvat luonnon ja/ 
tai ihmisen toiminnasta ja vuorovaikutuksesta”18. Määritelmä heijastelee ajatusta, 
että maisemat kehittyvät luonnonvoimien ja ihmistoiminnan seurauksena ajan 
saatossa. Määritelmä myös korostaa maiseman luonnetta kokonaisuutena, jonka 
luonnolliset ja kulttuurilliset osatekijät vaikuttavat yhdessä, eivät erikseen.19

Maisema-arkkitehtuuri on monitieteellinen ala, joka käsittelee maiseman 
muokkaamista usealla eri mittakaavatasolla. Maisema-arkkitehtuurin kautta 
luodaan, parannetaan, ylläpidetään ja suojellaan paikkoja. Tavoitteena on luoda 
toimivia, estettisesti miellyttäviä, mielekkäitä, kestäviä ja tarkoituksenmukaisia 
paikkoja inhimillisiin tarpeisiin. Maiseman monikasvoisuus ja ihmiskunnan jat-

18  European Landscape Convention 2000, 6

19  Ibid.

kuva vuorovaikutus sen kanssa muodostavat maisema-arkkitehtuurin aihealuees-
ta erityisen laajan: maisema-arkkitehtuurissa yhdistyvät luovat taiteet, luonnon-
tieteet ja tekniikka mutta myös monet näkökohdat humanistisista tieteistä.20

Maisema-arkkitehtuurin suunnittelutehtävät voivat liittyä kaikenlaisiin maisema-
tyyppeihin kaupunkimaisemista kulttuurimaisemiin ja suunnittelun mittakaavat vaih-
televat pihasuunnitelmista kokonaisiin ekosysteemeihin. Perinteisesti maisema-ark-
kitehdit ovat kehittäneet suunnitteluratkaisuja esimerkiksi puutarhoihin, puistoihin, 
julkiseen ulkotilaan ja uusille asuinalueille. Muita suunnitteluesimerkkejä ovat uusien 
laajojen alueiden konseptointi, suurten infrastruktuurihankkeiden sovittaminen ole-
massa olevaan maisemaan ja historiallisten puutarhojen sekä suojeltujen viheralueiden 
hoito- ja kehittämissuunnitelmat. Monenlaisten tieteenalojen asiantuntemuksen yh-
distämisen lisäksi maisema-arkkitehtien tulee kiinnittää huomiota myös yleisen edun 
toteutumiseen –  suunnittelussa korostuvat ihmisten huoli elämänlaadusta, turvalli-
suudesta, toimivuudesta ja biologisesta sekä maisemallisesta monimuotoisuudesta.21

Suomessa maisema-arkkitehdiksi voi valmistua Aalto-yliopiston taiteiden ja suun-
nittelun korkeakoulusta. Koulutuksessa korostetaan maisema-arkkitehtuurin perusar-
voja: esteettisyyttä, ekologisuutta ja toiminnallisuutta. Valmistuttuaan maisema-ark-
kitehdit sijoittuvat yleensä moninaisiin maiseman ja ympäristön suunnittelutehtäviin. 
Tyypillisesti maisema-arkkitehdit työskentelevät yksityisellä sektorilla maisema-
arkkitehti- tai konsulttitoimistoissa mutta myös esimerkiksi valtion hallinnossa tai 
tutkimuksen parissa.22

Maisema-arkkitehtien kansainvälinen kattojärjestö on Federation of  Landscape Ar-
chitects (IFLA). Suomessa maisema-arkkitehtien ammatillista asemaa edistää Suomen 
Maisema-arkkitehtiliitto (MARK).23

20  Bruns ym. 2010, 11.

21  Ibid., 11-12.

22  Maisema-arkkitehtuurin maisteriohjelman kuvaus, 2015.

23  Rosengren 2016, 79-80.

I wish to make an extreme 
statement, if only to make an 
emphatic one: landscape 
architecture will prove the most 
consequential art of our time.”
– John Beardsley, apulaisprofessori,  

Harvardin yliopisto (Dumbarton Oaks)
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1.2.2 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN KOKONAISKUVA

Maisema-arkkitehtuurin brändiä rakentavat useat eri tavoin järjestäytyneet 
toimijat. Toimijat, toimijoiden organisaatiot, palvelut, suunnittelutuotteet ja 
viestit muodostavat yhdessä maisema-arkkitehtuurin brändin. Brändillä on ver-
kostomainen luonne, jota ohjaavat joiltakin osin yhtenäiset ja osittain toisistaan 
poikkeavat tavoitteet.24

Maisema-arkkitehtien ja erilaisten suunnitteluorganisaatioiden lisäksi 
brändiä rakentavat tahoillaan esimerkiksi Suomen Maisema-arkkitehtiliitto, 
kansainväliset maisema-arkkitehtien kattojärjestöt, Viherympäristöliitto, Aalto-
yliopiston arkkitehtuurin laitos ja alan opiskelijajärjestöt. Maisema-arkkitehtien 
ohella ympäristöä suunnittelevat useat muut ammattikunnat kuten arkkitehdit, 
hortonomit, miljöösuunnittelijat ja insinöörit, mikä tekee brändin omistus-
suhteen määrittelystä vaikeaselkoisempaa. Brändiä rakentavat myös käyttäjät: 
esimerkiksi osallistava kaupunkisuunnittelu, yhteisöllinen kaupunkiviljely ja 
omaehtoinen sissiviljely demokratisoivat brändiä.

24  Moilanen ym, 2008, 11, seuraten luonnehdintaa palvelukokonaisuuden brändistä

maisema-arkkitehtuurin 

brändi
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1.2.3 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIIN LIITTYVÄ 

AIEMPI TUTKIMUSTIETO 

Maisema-arkkitehtuurin brändiä ja sen kehittämistä on tutkittu Suomessa melko 
vähän. Viime vuosina on kuitenkin tehty joitakin aihetta sivuavia opinnäytetöitä 
Viherympäristöliiton toimeksiannosta (Mähönen-Mendoza 2012: Viheralan imago 
Suomessa; Pitkänen 2016: Viheralan brändimalli). Viherympäristöliitto on ”vihera-
lan valtakunnallinen keskusjärjestö sekä viheralan kehittämisen ja ammattialan 
tunnetuksi tekemisen kattojärjestö”25 ja Suomen Maisema-arkkitehtiliitto on yksi 
Viherympäristöliiton kymmenestä jäsenyhdistyksestä. 

Viheralan imagoa tutkittiin 2012 viheralan ammattilaisille ja kuluttajille suun-
natun kyselytutkimuksen avulla. Tutkimuksen perusteella viheralan sisäinen 
mielikuva poikkeaa melko paljon ulkoisesta imagosta, organisaation identiteetti 
on hajanainen, sisäinen yrityskuva on heikko ja alan viestintä ei ole yhtenäistä. 
Imagon kehittämistoimenpiteiksi ehdotettiin esimerkiksi yrityskuvan johtamis-
mallia, jonka kautta voitaisiin vahvistaa toimijoiden identiteettiä, yhtenäistää 
viestintää, lisätä näkyvyyttä suuren yleisön keskuudessa ja vahvistaa ulkoista 
imagoa.26

25  Viherympäristoliiton verkkosivut 2016

26  Mähönen-Mendoza 2012, 1-2, 54-56.

Viherympäristöliiton 2015 alulle paneman kehittämisprojektin tehtävänä oli 
luoda ”brändin rakentamisen malli viheralan tuotteille”27. Tavoitteena oli selvit-
tää viheralan brändin tavoitemielikuva organisaation sisällä. Tavoitetta lähestyt-
tiin alan asiantuntijoille tehtyjen teemahaastattelujen ja Viherympäristöliiton 
jäsenille kohdennetun kyselyn kautta. Kerätyn aineiston ja brändin teoreettisen 
kehyksen pohjalta pyrittiin tarkentamaan viheralan visiota ja luomaan strategia 
brändin rakentamiselle. Brändin strategisiin linjauksiin kirjattiin yhdeksän oh-
jaavaa periaatetta: hyvinvointivaikutusten korostaminen, yhteisöllisen toimijan 
rooli, viheralan erityiskysymysten korostaminen, aineettoman hyödyn mittarit, 
koulutukseen panostaminen, jäsenyhdistysten yritysjäseniin panostaminen, 
kansainvälistymispyrkimysten tukeminen brändin kautta, vastuullisuuskysy-
mysten huomiointi ja yhteiskuntavaikuttajan rooli.28

Viherympäristöliiton brändistrategiaa säätelevät periaatteet ohjaavat osaltaan 
myös maisema-arkkitehtuurin brändin kehittämistä. Brändiä kehitettäessä tulee 
kuitenkin huomioida maisema-arkkitehtien ammattikunnan erityispiirteet suh-
teessa muihin viheralan toimijoihin.

27  Pitkänen 2016, 1

28  Ibid., 1-3, 113-116.
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STRATEGISEN BRÄNDIANALYYSIN ESITTELY
Strateginen brändianalyysi perustelee brändiin liittyvää päätöksentekoa ja 
auttaa brändin parissa työskenteleviä luomaan kuvan brändistä sekä sen toimin-
taympäristöstä. Strategisen brändianalyysin mallin mukaiset välttämättömät 
analyysit ovat oman brändin analyysi, asiakasanalyysi ja kilpailija-analyysi. 
Oman brändin analyysissä selvitetään brändin perintöä, organisaation arvoja ja 
nykyistä brändikuvaa. Asiakasanalyysissä rakennetaan kuva eri asiakassegmen-
teistä, toimialan kehityssuunnista, asiakkaiden tyydyttämättömistä tarpeista ja 
ostomotiiveista. Kilpailija-analyysi tarkastelee toimialan kilpailijoiden asemoi-
tumista, vahvuuksia ja brändi-identiteettejä.29

Tämä maisema-arkkitehtuuribrändin strateginen analyysi sisältää haastatte-
lututkimuksen ja sitä täydentävien selvitysten pohjalta laaditun oman brändin 
analyysin, asiakasanalyysin ja kilpailija-analyysin. Strategisen kehittämisen 
tueksi on tehty myös brändin SWOT-analyysi (strengths, weaknesses, opportu-
nities, threats; vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhat). 

Strategisen brändianalyysin pohjalta on laadittu yhteenveto brändin pääke-
hittämistarpeista.

29  Aaker 1996, 189-201; Aaker & Joachimsthaler 2000, 67-68; Laakso 2004, 85-122

 
Maisema-

arkkitehtuuRi-
brändin 

strateginen 
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2.1  OMAN BRÄNDIN ANALYYSI

2.1.1 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN PERINTÖ

Maisema-arkkitehdin ammatti on kansainvälisestikin suhteellisen nuori, ja 
ala on hakenut muotoaan merkittävästi vielä menneinä lähivuosikymmeninä. 
Suomessa alan intensiivisestä kehitysprosessista viestii esimerkiksi ammattini-
mikkeen muutos puutarha-arkkitehdista maisema-arkkitehdiksi. Nimenmuutos 
heijastelee maisema-arkkitehdin ammattikuvan laajentumista puutarhaympä-
ristöistä kokonaisiin maisemiin – alan painopiste on siirtymässä luonnonpro-
sessien laaja-alaiseen ymmärtämiseen ja systeemisiin kokonaisuuksiin. Vaikka 

suomalaisessa maisema-arkkitehtuurissa ovat korostuneet myös kansalliset eri-
tyispiirteet, ammatti on kehittynyt pitkälti samalla kaavalla kuin ulkomaillakin. 
Suomalaiseen maisema-arkkitehtuuriin on vaikuttanut voimakkaasti erityisesti 
Ruotsin ja Tanskan moderni maisema-arkkitehtuuri. Suomessa alan kehityksen 
rasitteita ovat olleet esimerkiksi suhteellisen myöhään alkanut kaupungistumis-
prosessi, ammatinharjoittajien pieni määrä ja resurssipula.30

Maisema-arkkitehtuurin koulutusohjelma perustettiin Otaniemen Teknilli-
seen korkeakouluun vasta 1989. Puutarha- ja maisema-arkkitehtuurin opintoja 

30  Donner 2016, 12-21; Kaituri 2000, 30-31,102-103; Rosengren 2016, 85; Tajakka 2012a, 4

oli tosin voinut suorittaa Suomessa aiemminkin. Koulutuksen vakiintuminen oli 
seurausta laajojen yhteiskunnallisten muutosten luomista suunnittelutehtävistä, 
jotka alkoivat osaltaan perustella maisema-arkkitehdin ammatin tarpeellisuut-
ta.31

Arkkitehtien ammattikunnan asema suomalaisessa yhteiskunnassa on perin-
teisesti ollut vahva. Suomalaiset pioneeriarkkitehdit kuten Alvar Aalto ja Reima 
Pietilä levittivät suunnitelmansa ennakkoluulottomasti rakennusten välittömien 
rajojen ulkopuolelle – suomalaisessa modernistisessa arkkitehtuurissa koros-
tuvat rinnastukset ympäröivään maisemaan ja suhde luontoon. Maisema-ark-
kitehdin ammatin kehittyminen arkkitehdin ammatin rinnalla on toimijoiden 
mukaan aiheuttanut ajoittaista rajanvetoa. Näkemyserot maisemaelementtien ja 
arkkitehtuurin suhteesta toisiinsa loivat poikkeavia koulukuntia myös ammatti-
kunnan sisällä. Puutarha-arkkitehtien varhaista ammatti-identiteettiä pyrittiin 
perustelemaan esimerkiksi viittauksilla puutarhataiteen historiaan ja elollisen 
kasvimateriaalin rakennuskäytön asiantuntemuksella.32

Espoon Tapiola on yksi harvoista kansainvälisestikin noteeratuista suoma-
laisista maisema-arkkitehtuurikohteista. Tapiolan suunnittelussa korostuivat 
monet puutarhakaupungin ihanteet kuten luonnon ja kaupungin yhdistäminen, 
rakennusten luonteva sijoittuminen maisemaan sekä ulkotilojen sosiaalinen ja 
toiminnallinen merkitys. Tapiolaa oli suunnittelemassa Jussi Jänneksen johdolla 
Suomen taitavimpia maisema- ja puutarha-arkkitehteja, jotka saivat suunnitella 
Tapiolan ulkoalueita kokonaisvaltaisesti. Arkkitehdit eivät juuri puuttuneet piha-
suunnittelijoiden työhön. Tapiolan vaikutus maisema-arkkitehdin ammatille on 
ollut huomattava, ja se on toiminut osoituksena alan ammattilaisten osaamises-
ta.33

31  Donner 2016, 20-21; Kaituri 2000, 102-103; Rosengren 2016, 78-85.

32  Donner 2016, 15-21; Quantrill 1995, 98,178; Tajakka 2012b.

33  Jellicoe ym. 1987, 347; Kaituri 2000, 43-46; Ruokonen 1992, 3,8-13; Ruokonen 2016, 206-217.

Tapiolassa avautuivat ovet 
suomalaiselle 
maisema-arkkitehtuurille.”
– Ria Ruokonen,

maisema-arkkitehti
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2.1.2 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN ARVOT

Maisema-arkkitehtuurin perusarvoiksi on esitetty esimerkiksi maiseman  
esteettisiä, ekologisia ja toiminnallisia arvoja. Maiseman luominen, muokkaami-
nen tai säilyttäminen edellyttävät holistista ymmärrystä maisemaan tilallisesti ja 
ajallisesti vaikuttavista voimista. Ammatin harjoittamisen kannalta tämä tarkoit-
taa maiseman luonnonarvojen ja ihmisten tarpeiden harmonista yhteensovitta-
mista.34 

Haastattelututkimuksen vastaajat arvioivat yleisesti, että maisema-arkkiteh-
din työnkuvassa korostuu moniarvoinen ja ympäristötietoinen arvopohja. Laaja-
alainen ja monitieteellinen koulutus painottaa maisematilan arvojen ja paikan 
erityispiirteiden ymmärtämistä. Arvoperusteiden ja ammattietiikan esiintuo-
mista sekä niiden konkretisoitumista suunnitteluratkaisuissa pidetään tärkeänä.

34  Bruns ym. 2010, 13, 20; Sharky 2016, esipuhe.
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2.1.3 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN NYKYINEN BRÄNDI-IMAGO

Kyselyhaastattelun vastaajat kokivat, että maisema-arkkitehtien imago ja tun-
nettuus työmarkkinoilla ovat parantuneet jatkuvasti. Ammattikunta on alkanut 
vakiintua, tehnyt vähitellen itseään tunnetuksi ja saanut laaja-alaisempia työteh-
täviä. Etenkin suurissa konsulttitoimistoissa ja kunnissa ammattikuva tunniste-
taan jo melko hyvin35.

Vastaajat kokivat kuitenkin, että ensisijaisen toimintaympäristön ulkopuolella 
maisema-arkkitehtien osaamista ei tunneta erityisen hyvin. Ongelmiksi ima-
gon kannalta koettiin muun muassa ammattikunnan matala profiili, keskeisen 
osaamisen tunnistamisen vaikeus ja ammattikunnan profiloituminen suhteessa 
lähialojen ammattilaisiin. Vastaajien mukaan myös maisema-arkkitehtuurin 
koulutuksen sisältöä ja laajuutta ei vieläkään tunneta työmarkkinoilla.

Vastaajat arvioivat, että maisema-arkkitehtien ammattikunta on erittäin hei-
kosti tunnettu suuren yleisön keskuudessa. Tutkintonimike saatetaan jo tunnis-
taa, mutta mielikuvat työtehtävien sisällöstä ja laajuudesta sekä ammattikunnan 
erikoisosaamisesta ovat usein epämääräisiä.

35  Tajakka 2012a, 9-10

Vastaajista moni mainitsi myös vallalla olevat stereotyyppiset käsitykset 
maisema-arkkitehdeista pienipiirteisten viherelementtien suunnittelijoina. Tästä 
huolimatta vastaajat arvioivat ammatin ulkoisen mielikuvan lähinnä positiivi-
seksi ja kiinnostavaksi. Ammatin ja ammattilaisten medianäkyvyyttä vastaajat 
pitivät alhaisena. He esittivät heikon imagon syiksi esimerkiksi ammattikunnan 
pienuutta, vuosittain valmistuvien pientä lukumäärää ja laadukkaiden kotimais-
ten referenssikohteiden puutetta. Vastaajat toivoivat Suomen Maisema-arkkiteh-
tiliitolle ja Aalto-yliopistolle aktiivisempaa roolia ammattikunnan tunnettuuden 
edistämisessä. 

Lähes kaikki vastaajat arvioivat, että maisema-arkkitehtuurin koulutusta ei 
tunneta juuri lainkaan suuren yleisön keskuudessa. Vastaajat olettivat vain har-
van tietävän, että alaa voi opiskella. He pitivät tätä ongelmallisena, sillä uusien 
opiskelijoiden hakeutuminen alalle on sattumanvaraista.

Vastaajista monet korostivat maisema-arkkitehtien ammatti-identiteetin, 
koulutuksen laaja-alaisuuden, maiseman erikoisosaamisen sekä erilaistavan 
osaamisen johdonmukaisen markkinoinnin tärkeyttä.36	

36  Tajakka 2012b
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2.2 ASIAKASANALYYSI
Maisema-arkkitehdit ovat työllistyneet kiitettävästi37. Suurin osa maisema-arkki-
tehdeista työskentelee yksityisellä sektorilla konsultti- ja maisema-arkkitehtitoi-
mistoissa, kuntien organisaatioissa tai valtion hallinnossa. Maisema-arkkitehtien 
monipuolisen maiseman erikoisosaamisen koetaan mahdollistavan laaja-alaisen 
työskentelykentän useissa erilaisissa asiakassegmenteissä ja organisaatioissa. 
Vastaajien mukaan maisema-arkkitehtien osaamista arvostetaan heidän työyhtei-
söissään ja asenteet ammattikuntaa kohtaan ovat parantuneet.

Maisema-arkkitehtien ammattikunnan sisällä tehdään yleisesti laajalla skaa-
lalla erilaisia suunnittelu- ja selvitystehtäviä. Jotkut vastaajat arvioivat tämän 
johtuvan ammattikunnan pienuudesta, minkä vuoksi juuri maisema-arkkiteh-
deille nimettyjä työtehtäviä ja erikoistumista on melko vähän.

Vastaajat arvioivat, että ympäristötietoisuus, luontoarvojen huomioiminen 
sekä ekologinen ja moniarvoistuva suunnittelukulttuuri ovat kehityssuuntia, 
jotka tulevat korostamaan maisema-arkkitehtien roolia tulevaisuudessa. Etenkin 
ilmastonmuutoksen luomat haasteet avaavat oletettavasti maisema-arkkiteh-
deille uusia työtehtäviä. Kaupunkisuunnittelu monimuotoistuu jatkuvasti, mikä 
todennäköisesti lisää maisema-arkkitehtien työtehtäviä. Etenkin kaavoitushank-
keissa ja kuntaorganisaatioissa on jo nyt tarve täydentävälle maisema-arkkiteh-
tuuriosaamiselle. 

37  Tajakka 2012a, 10

Kuluttajien laatutietous ja vaatimukset viihtyisästä elinympäristöstä lisään-
tyvät jatkuvasti. Esimerkiksi edustavat ympäristöreferenssikohteet, nouseva 
puutarhatrendi ja ammattikunnan menestys kansainvälisissä maisema-arkki-
tehtuurikilpailuissa voivat potentiaalisesti edistää alan ammattilaisten osaami-
sen kysyntää myös suuren yleisön keskuudessa. 

Vastaajat toivoivat enemmän konkreettista tutkimustietoa ammatin perus-
teluiksi esimerkiksi maiseman kokemisesta ja arvostuksesta, viheralueiden 
tarpeesta ja hyvinvointivaikutuksista sekä maiseman ja suunnittelupalvelujen 
tuotteistamisesta.

Esimerkiksi kaupunkien täydennysrakentaminen, kaupunkien kehittämis-
hankkeet, alueellinen brändääminen, kaupunkitilan spontaani haltuunotto, 
osallistaminen ja mielipidevaikuttaminen ovat prosesseja, joissa maisema-arkki-
tehdit voisivat vastaajien mukaan olla aktiivisemmin mukana tulevaisuudessa.38

38  Tajakka 2012b
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2.3 KILPAILIJA-ANALYYSI
Työnjako lähialojen ammattilaisten kuten arkkitehtien, insinöörien, AMK-
hortonomien ja miljöösuunnittelijoiden kanssa on yleisesti ottaen selkeytynyt. 
Vaikka työtehtävät ovatkin ajoittain päällekkäisiä, haastatellut eivät lähtökohtai-
sesti pitäneet työnkuvien lomittumista ongelmallisena. Valtaosa haastatelluista 
korosti yhteistyön merkitystä lähialojen kanssa, ja monet vierastivat ajatusta eri 
ammattikuntien erillisistä reviireistä ja tonteista. Vastaajien mukaan osittainen 
työtehtävien lomittuminen ja moniammatillinen lähestymistapa hankkeissa 
voivat toimia myös eri ammattikuntien osaamista täydentävänä voimavarana. 

Joidenkin vastaajien mukaan maisema-arkkitehtien rooli erilaisissa hank-
keissa saatetaan hahmottaa melko kapeana. Maisema-arkkitehtien työnkuva 
ja ammattiosaaminen sivuavat monen muun lähialan ammattikuvaa. Esimer-
kiksi viherelementtejä sisältämättömien ulkotilojen suunnittelun päävastuu on 
saattanut aiheuttaa rajanvetoa arkkitehtien kanssa. Osa vastaajista kokikin, että 
tällä hetkellä eletään vielä tietynlaista murroskautta, jossa maisema-arkkitehdit 
hakevat ammatillisesti omaa paikkaansa ja pyrkivät pois altavastaajan asemasta.

Maisema-arkkitehtien arvostus on vastaajien kokemuksen mukaan paran-
tunut muiden lähialojen ammattilaisten keskuudessa. Monet vastaajat toivat 
esille kokemuksiaan aikaisempien arkkitehtisukupolvien epäilevästä suhteesta 
maisema-arkkitehtien ammattiosaamista kohtaan. Arvostus on kuitenkin kasva-
nut säännönmukaisesti, kun uudet arkkitehti- ja maisema-arkkitehtisukupolvet 
ovat opiskelleet ja työskennelleet keskenään.

Vastaajat kokivat yleisesti, että toimialan työtehtävistä on melko vähän suora-
naista kilpailua lähialojen ammattilaisten kanssa. Kuitenkin kaavoitustehtäviin 
haetaan usein työntekijöitä erilaisilla koulutustaustoilla. Jotkut vastaajat myös 
arvioivat, että maisema-arkkitehtien ammattikunnan heikon tunnettuuden 
vuoksi maisema-arkkitehdit saatetaan rajata jo lähtökohtaisesti mahdollisten 
työnhakijoiden ulkopuolelle. Toisaalta vastaajat kokivat myös, että syvällisen 
ammattiosaamisen omaava maisema-arkkitehti voi hyvinkin alkaa kilpailla työ-
tehtävistä, joita ovat tehneet aiemmin perinteisempien ammattikuntien edusta-
jat kuten arkkitehdit ja insinöörit.

Miljöösuunnittelijoiden, AMK-hortonomien, insinöörien ja muiden lähialojen  
ammattilaisten vahvuutena koettiin konkreettinen, yksityiskohtainen ja toteu-
tustasoinen suunnitteluosaaminen. Jotkut vastaajat esittivät, että maisema-ark-
kitehtien tehtävänä on määritellä suunnittelutyötä ohjaava kehys, johon lähialo-
jen edustajat voivat tukeutua. Moni vastaaja kokikin, että maisema-arkkitehtien 
rooli hankkeiden kokonaisuuksien koordinoinnissa tulisi olla aktiivisempi ja 
näkyvämpi.

Vaikka maisema-arkkitehdin ammatti on alkanut vakiintua muiden ammatti-
kuntien rinnalla, vastaajat pitivät tärkeänä ammattikunnan selkeämpää profi-
loitumista. Maisema ja ympäristö ovat käsitteinä monimerkityksellisiä, minkä 
arvioitiin vaikeuttavan ammattiosaamisen tunnistamista.39 

39  Tajakka 2012b



2 1

2.4 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN 
SWOT-ANALYYSI

2.4.1 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN VAHVUUDET

•	 Maisema-arkkitehdin ammattinimikettä käytetään yleisesti, ja maisema-

arkkitehtien työnkuva sekä työtehtävät ovat vähitellen monipuolistu-

neet.  Vastaajien kokemuksen mukaan maisema-arkkitehtien ammatti-

identiteetti, arvostus ja imago ovat parantuneet tällä vuosituhannella. 

Maisema-arkkitehtien taidot vastaavat hyvin työelämän tarpeisiin, ja 

ammattilaisten työtilanne on hyvä. Kansainvälinen opiskelijavaihto ja 

vuorovaikutus muiden maiden ammattilaisten kanssa on verrattain aktii-

vista. Maisema-arkkitehtuurin koulutusohjelman hakijamäärissä on ollut 

havaittavissa hienoista nousua. 40 

•	 Suomalaista maisema-arkkitehtuurikoulutusta on kehitetty johdonmu-

kaisesti vastaamaan eurooppalaisia yleisvaatimuksia. Toisaalta ”koulu-

tuksessa opittava maisemakäsitys nojaa vahvasti suomalaiseen ym-

päristöön ja kulttuuriperintöön ja luontokäsitykseen”41 sekä paikallisten 

erityispiirteiden ymmärtämiseen. Vastauksissa arvioitiin, että vastaava 

maiseman erikoisosaaminen ei sisälly muihin suomalaisiin tutkintoihin.42

40  Tajakka 2012a, 5-6, 13; Tajakka 2012b.

41  Tajakka 2012a, 14

42  Tajakka 2012a, 4, 14; Tajakka 2012b.

•	 Haastattelukyselyn vastaajat kokivat maisema-arkkitehtikoulutuksen 

vahvuuksiksi erityisesti monipuolisuuden ja laaja-alaisuuden. Koulutus 

yhdistelee poikkitieteellisesti luonnontieteellistä, taiteellista ja teknis-

tä osaamista. Koulutuksen tarjoama yleisnäkemys antaa vastaajien 

mukaan edellytyksiä kokonaisvaltaiseen suunnittelutyöhön, ongelma-

lähtöiseen ryhmätyöhön, visioiden luomiseen, muuntautumiskykyyn, 

monipuolisiin työtehtäviin ja projektinjohtotehtäviin. Maisema-arkkiteh-

dit voivat toimia monimutkaisten suunnitteluhankkeiden generalisteina, 

määritellä laajoja suuntaviivoja, liittää suuriin kokonaisuuksiin useiden 

alojen erikoisosaamista ja rakentaa vuoropuhelua. Toisaalta vastaajat 

kokivat, että maisema-arkkitehdit voivat tarjota hankkeisiin yleisvision 

ohella myös hyvin erikoistunutta osaamista.43 

43  Tajakka 2012b

It is hard to think of any field that 
has accomplished so much for 
society with so few people and with 
so little understanding of its scope 
or ambitions”
– Laurie Olin,

maisema-arkkitehti
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2.4.2 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN HEIKKOUDET

•	 Maisema-arkkitehtien ammattikunta on Suomessa verrattain pieni. 

Maisema-arkkitehtien kokonaismäärä Suomessa oli vuonna 2012 noin 

200, ja ammattiin valmistuu vuosittain keskimäärin kymmenkunta 

maisema-arkkitehtia. Väkilukuun ja pinta-alaan suhteutettuna maisema-

arkkitehtien määrä on Suomessa huomattavasti pienempi kuin esi-

merkiksi muissa Pohjoismaissa. Maisema-arkkitehtien esiinnousua on 

toimijoiden mukaan vaikeuttanut esimerkiksi nuoren koulutusohjelman 

resurssipula, pienen ammattikunnan heikko näkyvyys yhteiskunnassa ja 

tiedotusvälineissä sekä kotimaisten esikuvien vähäinen määrä.44

•	 Maisema-arkkitehdin ammattinimikettä ei ole suojeltu Suomessa kuten 

joissakin Euroopan maissa. Maisema-arkkitehtien edustus valtion hallin-

nossa on jokseenkin heikko.45   

•	 Ammatin työtehtävissä korostuvat moniarvoinen yleisnäkemys ja 

toisaalta useat mahdollisuudet erikoistua, mikä ei korostu säännönmu-

kaisesti alan ulkopuolisissa mielikuvissa. Ammattilaisten vahvuudet, 

ammatin perustelut ja näihin liittyvät erilaistavat tekijät kuvaillaan usein 

suurpiirteisesti tai epätäsmällisesti. Vastaajien mukaan ammattiprofiilin 

selkeyttäminen edellyttää perusteluja ammattiosaamisen tuottamasta 

lisäarvosta, oman osaamisen markkinointia ja erilaiset kohderyhmät 

huomioivia viestintätaitoja.46

44  Tajakka 2012a, 5-6, 16-17; Tajakka 2012b

45  Tajakka 2012a, 8, 16-17.

46  Tajakka 2012b

•	 Maisema-arkkitehtien profiilia voisi usean vastaajan mukaan selkeyttää 

nykyistä enemmän. Maisema-arkkitehtien työnkuva saatetaan edelleen 

sekoittaa lähialoihin. Myös kameleonttimainen rooli pääsuunnittelijan 

ja erikoisasiantuntijan välimaastossa saattaa hämärtää maisema-ark-

kitehtien toimenkuvaa. Ammatista välittyvät mielikuvat ovat hajanaisia: 

maisema-arkkitehtuurin sisäinen ja ulkoinen mielikuva ovat osittain 

epäsymmetrisiä.47

•	 Haastattelukyselyn vastaajat pitivät maisema-arkkitehtien ammattikun-

nan tunnettuutta alhaisena. Vastaajat kokivat, ettei etenkään suuri yleisö 

tunne ammattia juuri lainkaan, työnkuvan laajuutta ei tunnisteta eikä 

alalle osata hakeutua. Monen vastaajan mukaan ammattikunta sekä sen 

osaaminen kaipaisivat brändäystä. Maisema-arkkitehtien ammatti-iden-

titeettiä pitäisi vahvistaa, ja toimijoiden tulisi rakentaa voimakkaampaa 

näkyvyyttä.48

•	 Vastaajat pitivät Suomen Maisema-arkkitehtiliiton roolia tärkeänä am-

mattikunnan näkyvyyden edistäjänä, mutta pitivät yhdistyksen pientä 

kokoa ja alhaisia resursseja rajoitteina. Jotkut vastaajat kokivat, että 

Aalto-yliopisto ei ole ottanut riittävän aktiivista roolia maisema-arkkiteh-

tuurin koulutusohjelman markkinoinnissa.49

47  Tajakka 2012b

48  Ibid.

49  Ibid.
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2.4.3 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN  

KEHITTÄMISEN MAHDOLLISUUDET

•	 Maisema-arkkitehtuurin toimiala on kehittynyt Suomessa vähitellen 

pienin edistysaskelin. Alan kasvukivuista huolimatta maisema-ark-

kitehdin ammatti on alkanut vakiintua ja toimijoiden rooli tunnetaan 

useissa suunnitteluorganisaatiossa. Maisema-arkkitehtien työnkuva 

on laajentunut, työtehtävät ovat lisääntyneet ja suunnittelun painopis-

te on siirtynyt puutarhaympäristöistä yhteiskunnallisempiin kohteisiin. 

Tämän kehityksen valossa tulevaisuuden maisema-arkkitehtuuri tulee 

todennäköisesti olemaan entistäkin monimuotoisempaa. Haastateltujen 

arvioiden mukaan moniarvoisen suunnittelun yleistyminen ja kasvava 

ympäristötietoisuus tulevat lisäämään ammattikunnan ja koulutusohjel-

man vetovoimaisuutta.50

•	 Maisema-arkkitehdeillä on toimijoiden mukaan edellytykset profiloitua 

jaoteltuja tieteenaloja jäsentävinä asiantuntijoina, jotka koordinoivat 

hankkeiden kokonaiskuvaa useilla mittakaavatasoilla. Tavoitteena on 

viestiä monipuolinen mutta selkeästi hahmottuva ammattikuva. Ihan-

teellisesti maisema-arkkitehtuurin imagosta välittyisi erityisesti maise-

ma-arkkitehtien visiointikyky, maiseman yleisnäkemys sekä lisäarvoa 

tuottava erikoisosaaminen.51 

•	 Suomen Maisema-arkkitehtiliitolla on keskeinen rooli ammattikunnan 

aseman lujittamisessa. Aktiivinen ja yhtenäinen yhdistys voi edistää am-

mattikunnan yhteiskunnallista vaikuttavuutta ja alan imagonäkyvyyttä.

50  Kaituri 2000, 89; Tajakka 2012a, 8-12; Tajakka 2012b

51  Tajakka 2012b

•	 Maisema-arkkitehtien sijoittuminen uusiin työtehtäviin ja yhteiskunnalli-

siin asemiin lisää oletettavasti alan tunnettuutta. Esimerkiksi maisema-

arkkitehtikilpailut ja erilaiset alan tapahtumat voivat edistää alan esil-

letuloa. Ammattikunnan tunnettuutta voidaan edistää myös viestinnän 

työkaluja nykyaikaistamalla ja kehittämällä alan toimijoille puoleensa-

vetävä profiili.52

•	 Alan tutkimustiedon lisääntyminen voi lisätä alan kehittämiseen ja 

koulutukseen varattuja resursseja. Esimerkiksi urbaanit viherympäristöt 

mielletään enää harvoin ainoastaan koristealueiksi ja suunnittelussa 

korostetaan entistä enemmän viheralueiden tieteellisesti todennettuja 

konkreettisia etuja53. 

•	 Maisema-arkkitehdeillä on erinomaiset valmiudet ymmärtää alueiden 

tunnusmerkkejä, tukea työskentelyllään paikallisidentiteettiä ja edistää 

yleisen edun toteutumista. Ihmiset ovat entistäkin kiinnostuneempia 

alueiden, kylien, kaupunkien ja kaupunginosien kulttuureista, arvoista ja 

identiteeteistä54.Paikallisidentiteetti, arvokas elinympäristö ja paikkojen 

omaleimaisuus korostuvat yhä enemmän alueiden suunnittelussa sekä 

markkinoinnissa. Ympäristön suunnittelun demokratisoituminen ja käyt-

täjien vuorovaikutteinen osallistuminen herättävät laaja-alaista keskus-

telua suunnittelutarpeista ja suunnittelun motiiveista. Alan ammattilaisil-

le on selkeä tilaus profiloitua entistä painokkaammin yhteiskunnallisina 

toimijoina ja mielipidevaikuttajina.

52  Tajakka 2012b

53  Kaituri 2000, 59-60

54  Sounio 2010, 50
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•	 Maisema-arkkitehtuurin koulutuksessa korostuvavat moniarvoisuus, 

poikkitieteellisyys ja laajojen vuorovaikutussuhteiden ymmärtämi-

nen tukevat johdonmukaisesti Aalto-yliopiston visiota, missiota ja 

strategiaa55. Maisema-arkkitehtuurin koulutusohjelmalla on potentiaalia 

toimia Aalto-yliopistossa keskeisesti ja näkyvästi yhdistelemällä eri yksi-

köiden opintosisältöjä kokonaisuuksiksi.

•	 Maisema-arkkitehdit kehittävät suomalaista elinympäristöä ja vaikutta-

vat työskentelyllään kotimaisen suunnittelun sekä koko maan imagoon. 

Brändin rakentaminen voidaan sitouttaa osaksi esimerkiksi Suomen 

maabrändin rakentamista.

55  Aalto-yliopiston strategia 2016-2020

•	 Maisemaan liittyvien suunnittelukysymysten monimuotoisuus ja suun-

nittelutasojen skaalat tarjoavat laajan paletin mahdollisuuksia jäsentää 

maisema-arkkitehtuurista välittyvää mielikuvaa. Useat mahdollisuudet 

erikoistua alan sisällä mahdollistavat useamman rinnakkaisen brändi-

identiteetin. Erikoistuvat ja toisistaan erottuvat maisema-arkkitehdit ja 

organisaatiot edistävät toiminnallaan ammattikuvan laaja-alaista ym-

märtämistä ja toisaalta vähentävät keskinäistä kilpailua samankaltaisista 

työtehtävistä.

•	 Maisema-arkkitehtien asema on monessa maassa Suomea vakiintu-

neempi. Kansainväliset esikuvat, toimintamallit tai ohjelmat voidaan rin-

nastaa mielekkäästi suomalaiseen toimintaympäristöön ja ottaa osaksi 

brändin kehittämistä.

•	  Joidenkin vastaajien mukaan suomalaisen maisema-arkkitehtuurin 

erityispiirteet kuten ääriolosuhteiden suunnitteluratkaisut voisivat olla 

vientiosaamista ulkomaille.56

•	 Maisema-arkkitehdeillä on suunnittelijoina ammatilliset edellytykset 

käsitellä asioita konseptuaalisesti, eritellä ominaispiirteitä, tehdä tyypit-

telyjä, käyttää narratiiveja sekä esittää ymmärrettävästi monikerroksisia 

ideoita. Vastaavia metodeja voidaan soveltaa myös brändin rakentami-

sessa.

56  Tajakka 2012b

Even more important than 
buildings in a city are the public 
spaces in between them. They are 
what makes it come alive”
– Amanda Burden,

kaupunkisuunnittelupäällikkö, New York
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2.4.4 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN KEHITTÄMISEN UHAT

•	 Tiukka taloustilanne tai virkojen vähentäminen hallintoelimissä uhkaa-

vat alan kehittämistä57. Tämä voi vaikeuttaa myös brändin kehittämistä.

•	 Ajatus maisema-arkkitehtuurin kokonaisvaltaisuudesta kumpuaa alan 

sisältä, vaikka suomalaiset maisema-arkkitehdit työskentelevät läh-

tökohtaisesti erityisasiantuntijan nimikkeellä58. Voidaan myös ajatella, 

että käsitys oman ammatin keskeisyydestä korostuu vastaavalla tavalla 

muiden ammattikuntien sisällä. Profiloituminen holistisena suunnitteli-

jana voi olla haastavaa, sillä asiakkaat ovat lähtökohtaisesti epäileväisiä 

sen suhteen, että yksittäinen toimija tai yritys kykenisi työskentelemään 

monen alan asiantuntijana59. Erikoistunutta brändiä pidetään usein 

yleisluontoista brändiä parempana60. Perinteisten ammattikuntien väliin 

sijoittuvien moniosaajien tulisi viestiä erityisen selvästi, mitä lisäarvoa 

työ tuottaa61. Tulee myös arvioida, onko kohdeyleisö valmis vastaanot-

tamaan yleisnäkemystä korostavaa brändiä ja pystyykö se vastaamaan 

kaikkiin lupauksiinsa62.

57  Tajakka 2012a, 16

58  Ammattiluokistus 2010

59  Trout & Hafrén 2003, 157

60  Laakso 2004, 78

61  Sounio 2010, 230

62  Aaker & Joachimsthaler 2000, 70

•	 Brändin olemuksen kuvailun perusperiaatteisiin kuuluu tiivistäminen ja 

yksinkertaistamisen voima63. Maisema-arkkitehtuuriinliittyviä moniulot-

teisia aihekokonaisuuksia on hyvin vaikea viestiä eteenpäin sellaise-

naan. Ihmismieli hylkää herkästi haastavat ja liian monimutkaiset asiat. 

Ihmiset myös tietoisesti välttävät altistumista kaikelle ympäristössä 

olevalle informaatiolle, sillä ärsykkeitä voi vastaanottaa ja käsitellä vain 

rajallisesti. Siksi ihmiset on vaikea saada tietoisiksi maisema-arkkiteh-

tuurin kaikista hyödyistä ja mahdollisuuksista. Tavoitemielikuvaan täytyy 

tehdä painotuksia ja valintoja.64 Jäsentymätön brändi merkitsee jotakin 

kaikille ja toisaalta melko vähän kellekään65.

•	 Maisema eroaa suunnittelukohteena useasta muusta suunnittelutuot-

teesta. Maisema on käsitteenäkin monimerkityksinen ja voi kontekstista 

riippuen merkitä myös esimerkiksi kuvallista näkymää66. Maisema-

arkkitehtien suunnittelutyön tuottama lisäarvo on usein aineeton ja 

vaikeasti mitattavissa. Maiseman ymmärtäminen dynaamisena ympäris-

tönä, suunnitteluympäristöjen mittakaavavaihtelut ja maiseman jatku-

minen yli tonttirajojen luovat tiettyjä sisällöllisiä haasteita maisema-

arkkitehtien suunnittelupalveluiden brändäämiseen. 

63  mm. Aaker & Joachimsthaler 2000, 73; Trout & Hafrén 2003, 101

64  Laakso 2004, 66-68; Mether ym. 1987, 61

65  Laakso 2004, 109

66  Davis ym. 2004
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•	 Joidenkin haastateltujen mukaan suomalaisessa maisema-arkkitehtuu-

rikentässä on vain vähän esikuvia ja näyttäviä esimerkkikohteita. Tämä 

voi olla haaste brändin imagonäkyvyydelle ja uskottavuudelle.67

•	 Ammattikunnan brändin kehittäminen on huomattavasti monimut-

kaisempaa kuin esimerkiksi kulutustuotteiden brändin kehittäminen. 

Ammattikunnan brändin rakentamisessa voidaankin nähdä joitakin 

yhtäläisyyksiä esimerkiksi palvelukokonaisuuksien ja paikkojen brän-

däämiseen.

•	 Ammattikunnan brändin luonne on kollektiivinen. Maisema-arkkitehtuu-

rin alalla vaikuttaa useita eri tavoin järjestäytyneitä itsenäisiä toimijoita, 

joilla on verkostomainen luonne ja löyhä hierarkkinen rakenne. Ammat-

tikunnan toimijoiden vaikutusmahdollisuuksissa, resursseissa, motii-

veissa ja tavoitteissa on eroavaisuuksia. Yhteisten näkemysten määrit-

teleminen verkostona voi olla vaikeaa. Haasteena on määritellä kaikkia 

maisema-arkkitehteja yhdistävä visio, joka on viestittävissä ymmärrettä-

västi eteenpäin.68

•	 Vaikka alan sisällä on useita mahdollisuuksia erikoistua, Suomen suh-

teellisen pieni markkina-alue voi osoittautua rajoitteeksi brändin erilais-

tumisstrategiaa sovellettaessa69.

67  Tajakka 2012b

68  Moilanen ym, 2008, 31-33, 
         seuraten luonnehdintaa palvelukokonaisuuksien brändien haasteista

69  Laakso 2004, 21,31

•	 Maisema-arkkitehdeillä on useita erilaisia asiakas- ja kohderyhmiä. Am-

mattikuvaa viestitään muun muassa kuntien suunnitteluorganisaatioille, 

sidosryhmille, lähialojen ammattilaisille, potentiaalisille opiskelijoille ja 

suurelle yleisölle. Viestinnän tulee olla johdonmukaista, mutta erilaisten 

ryhmien tavoittaminen edellyttää useita erilaisia viestinnän muotoja ja 

kohdennettuja argumentteja. Brändin kehittämisen näkökulmasta vies-

tinnässä tulisi korostaa kommunikaation molempia ulottuvuuksia: sekä 

viestin sisältöä että välittäjän ja vastaanottajan vuorovaikutussuhdetta70.

•	 Perinteisesti maisema-arkkitehtien ammattikuvaa ja alan sisältöjä on 

pyritty viestimään esimerkiksi ammattiluokituksen mukaisesti suun-

nitteluympäristöjä ja -tehtäviä listaten71. Rationaalisuutta korostavassa 

ilmapiirissä tällainen viestintä on ymmärrettävää, mutta se vetoaa vain 

harvoin72. Suomalaisten organisaatioiden uudistumiskykyä arvioitaessa 

suurimmat ongelmakohdat ovat liittyneet viestintään tai sen puuttee-

seen: brändin kehittämiseen ja viestintään liittyviä voimavaroja ei usein 

osata hyödyntää, vaan ne saatetaan ymmärtää kapeasti vain pakollisina 

tukitoimintoina73.

•	 Brändeihin ja brändityöskentelyyn liittyy usein väärinkäsityksiä. Brän-

dien teoriapohja ja brändiosaaminen ovat todennäköisesti useimmille 

alan toimijoille melko vieraita.

70  Hornsrtup ym. 2014, 16

71  Ammattiluokitus 2010

72  Lindroos ym. 2005, 37

73  Hakala ym. 2011, 54,69-70



2.5 STRATEGISEN BRÄNDIANALYYSIN 
YHTEENVETO

Strategisen brändianalyysin pohjalta on koostettu yhteenveto brändin pääkehit-
tämistarpeista sekä niitä tukevista tavoitteista.
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1) AMMATTI-IDENTITEETIN 
   VAHVISTAMINEN 

•	 brändi-identiteetin suunnittelu, tarkentaminen ja toteuttaminen 

•	 ammattiprofiilin selkeyttäminen ja kohottaminen 

•	 laaja-alaisempien työtehtävien perusteleminen 

•	 yhteiskunnallisen merkittävyyden lujittaminen 

•	 uskottavuuden vahvistaminen 

•	 ammattikunnan ja koulutusohjelman kasvu 

•	 ammattilaisten ja opiskelijoiden järjestäytyminen 

•	 alan tutkimustiedon lisääminen 

•	 moniarvoisen suunnittelukulttuurin vakiinnuttaminen 

•	 suunnittelun arvoperustelujen näkyväksi tekeminen

maisema-
arkkitehtuuri-
brändin  
pääkehittämis-
tarpeet:
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2) TUNNETTUUDEN 
    LISÄÄMINEN 

•	 maisema-arkkitehtien sijoittuminen näkyviin yhteiskunnallisiin  
asemiin ja työtehtäviin 

•	 ammatin ja koulutusohjelman markkinointi 

•	 imago- ja medianäkyvyyden rakentaminen 

•	 esikuvien ja referenssikohteiden näkyväksi tekeminen 

•	 mielipidevaikuttaminen ja yhteiskunnallinen aktiivisuus

3) MIELIKUVIEN 
   SELKEYTTÄMINEN

•	 ammattikuvan, ammatin sisällön laajuuden ja keskeisen osaamisen 
viestiminen 

•	 mielikuvien todenmukaistaminen 

•	 viestintäkanavien ja -työkalujen monipuolistaminen 

•	 viestinnän nykyaikaistaminen, avartaminen ja kohdentaminen
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KEHITTÄMISMALLIN ESITTELY
Maisema-arkkitehtuurin brändin kehittämismalli on työkalu, jonka avulla Suo-
men maisema-arkkitehdit voivat suunnitella ja kehittää brändiään. Kehittämis-
malli sisältää kappaleet brändin organisointitehtävistä, brändiarkkitehtuurista, 
brändi-identiteetin suunnittelusta, brändiin liittyvistä rakennusohjelmista ja 
brändin seurannasta.

Kehittämismallia laadittaessa on huomioitu Suomessa työskentelevien 
maisema-arkkitehtien erilaiset toimintaympäristöt. Kehittämismallia voidaan 
käyttää apuvälineenä ammattijärjestötasolla, yksittäisen toimijan tasolla sekä 
ulkopuolisen konsultin näkökulmasta. Kehittämismallin näkökulmat ja tarkaste-
lutarkkuus ovat muodostuneet tämän periaatteen mukaisesti.

Kehittämismallin lähtökohtana ovat strategisessa brändianalyysissä esiin tul-
leet pääkehittämistarpeet. Kehittämistarpeita on lähestytty brändien teoriamal-
lien kautta. Teoriamallien perusteella on esitetty yleisiä kehittämistoimenpiteitä 
sekä konstruoitu brändin kehittämistä tukevia suunnittelukaavioita.

Brändien suunnittelukaavioissa brändin suunnittelu ja sen toteutus esite-
tään usein selkeästi etenevinä ja toisiaan seuraavina tapahtumaketjuina, vaik-
ka useimmiten molemmat prosessit tapahtuvat samaan aikaan74. Sama pätee 
maisema-arkkitehtuurin brändin kehittämisprosessiin: olemassa olevat toimin-
tamallit, rakenteet ja ohjelmat määrittelevät osaltaan brändin toteuttamista.

74  Aaker & Joachimsthaler 2000, 69, 71

Maisema-
arkkitehtuuri-

brändin 
kehittämis-

malli
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3.1  MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN  
ORGANISOINTITEHTÄVÄT
Alan brändin kehittämisen lähtökohtana on brändiä johtavan rakenteen ja 
siihen liittyvien prosessien vakiinnuttaminen. Käytännössä tämä tarkoittaa alan 
keskeisten toimijoiden (ammattijärjestöt, työyhteisöt, ammattilaiset, kouluttajat) 
järjestäytymistä brändejä tukevan kulttuurin mukaisesti. Alan toimijoiden on 
oltava valmiita investoimaan suunniteltuihin tai olemassa oleviin brändiä tuke-
viin ohjelmiin ja mahdollisesti ulkopuoliseen konsulttityöhön. Brändiä tukevien 
ohjelmien onnistumisen edellytys on yhtenäinen näkemys brändin sisällöistä ja 
päämääristä: strategisesti on tärkeää, että organisaation sisäisissä näkemyksissä 
ei ole sovittamattomia ristiriitoja. Jotta brändiin liittyvä päätöksenteko ei jäisi 
sattumanvaraiseksi, brändistä vastaavilla tulee olla pitkäjänteistä kiinnostusta 
sen kehittämiseen.75

Maisema-arkkitehtuurin brändin parissa toimivien tulisi ymmärtää, mikä on 
brändin tarkoitus ja mikä on sen merkitys yksittäisen toimijan kannalta. Brän-
disisältöjen omaksuminen brändiään kehittävän yhteisön sisällä on keskeistä 
ohjelmien onnistumisen kannalta. Jotta sisäinen viestintä sitouttaisi brändin 
parissa työskenteleviä, sen tulisi herättää huomiota, olla ymmärrettävää ja 
aktivoida toimijoita. Sisäisen viestinnän media-alustat voivat olla vaihtelevia: 
kirjoja, esitteitä, videoita, työpajoja, esityksiä, itseopiskeluaineistoa, käsikirjoja, 
verkkosivuja, sosiaalisen median sisältöä tai vaikka ammattiyhteisön blogeja. 	
	

75  Aaker & Joachimsthaler 2000, 48-50, 110, 130-131;  
Laakso 2004, 324-325, 331-332; Wheeler, 2003, 10

Valittujen viestintäjärjestelmien tulisi mahdollistaa aloitteiden vaihto, vuo-
ropuhelun käynnistäminen ja tiedon tuottaminen. Brändin viestinnästä voidaan 
laatia oppaita, joissa määritellään esimerkiksi organisaation arvot, viestinnän 
sävyt, käytettävä kuvallinen aineisto, yhteinen käsitteistö tai erilaisten symbo-
lien esitystavat. Brändiin liittyvien ohjeiden suuntaviivoja voidaan täsmentää 
brändin toteutuksen strategian tarkentuessa.76

76  Aaker & Joachimsthaler 2000, 49,131,134-139; Upshaw ym. 2000, 204

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin 

organisointitehtäviin:

>> Brändin kehittämisohjelman laatiminen ammattijärjestötasolla

>> Brändistä vastaavien nimeäminen kaikissa niissä organi-

saatioissa, joissa maisema-arkkitehdit toimivat

>> Viestintävastaavan palkkaaminen Suomen Maisema- 

arkkitehtiliittoon

>> Maisema-arkkitehtuurin koulutusohjelman brändin  

suunnittelu osana Aalto-yliopiston brändiä
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3.2.2 BRÄNDIARKKITEHTUURIN SUUNNITTELU

Mikään yksittäinen toimija ei voi oletettavasti määritellä brändiarkkitehtuurin 
kokonaisuutta. Maisema-arkkitehtitoimijoiden verkosto voi kuitenkin pyrkiä 
määrittelemään yhdessä brändien suuntaviivoja, toimintaohjeita ja sisältöjä79.

Nykytilanteessa yksittäisten toimijoiden voidaan ajatella rakentavan melko 
erillisiä tai rinnakkaisia brändejä, jotka tukeutuvat vaihtelevasti muihin brän-
deihin. Esimerkiksi Suomen Maisema-arkkitehtiliiton, Viherympäristöliiton ja 
kansainvälisten maisema-arkkitehtiyhdistysten brändit toimivat jonkinlaisina 
löyhinä hierarkkisina tukijoina useammalle eri toimijalle. Toimijasta riippuen 
työnantaja (esimerkiksi kunta tai konsulttitoimisto) saattaa toimia vahvana ja 
selkeästi hahmottuvana kattobrändinä.

79  Aaker & Joachimsthaler 2000, 50-51

3.2 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN 
BRÄNDIARKKITEHTUURI

3.2.1 BRÄNDIARKKITEHTUURIN MERKITYS JA STRATEGIAT

Suomalaisessa maisema-arkkitehtuurikentässä toimii useita eri tavoin järjestäy-
tyneitä toimijoita. Alan sisällä brändiään rakentavat esimerkiksi yksityisyrittä-
jät, pienet ja keskikokoiset maisema-arkkitehtitoimistot, konsulttitoimistojen 
maisemayksiköt sekä kuntien organisaatioissa työskentelevät maisema-arkki-
tehdit. 

Brändiarkkitehtuuri on kuvaus eri brändien rooleista, tehtävistä ja 
keskinäisistä suhteista jonkin organisaation tai kokonaisuuden sisällä. Komp-
leksisessa toimintaympäristössä brändien hallintaa edistää brändikokonaisuuk-
sien käsittely systeeminä, jossa eri brändit toimivat toisiaan tukien. Siinä missä 
brändi-identiteetin suunnittelu ja siihen liittyvät viestinnälliset ohjelmat ovat 
ensisijaisesti työkaluja yksittäisen brändin kehittämiseen, brändiarkkitehtuuri 
pyrkii jäsentämään brändejä kokonaisuutena. Huolellisesti jäsentynyt brändi-
arkkitehtuuri edistää brändien yhteisvaikutusta ja kitkee tehotonta viestintää.77

Brändiarkkitehtuurin strategiat voidaan tyypitellä neljään kategoriaan:78

** kattobrändit eli useille brändeille yhteiset monoliittiset yhteisbrändit
** jonkin pääbrändin alle sijoittuvat alabrändit
** vahvasti/nimellisesti tuetut brändit
** itsenäiset tai varjotuetut erillis- ja rinnakkaisbrändit

77  Aaker 1996, 240-243; Aaker & Joachimsthaler 2000, 50-51,194-195;  
         Upshaw ym. 2000, 187-188; Wheeler 2003, 38

78  Aaker & Joachimsthaler 2000, 154-156; Wheeler 2003, 39

yhteisbrändi

erillisbrändi
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Rinnakkaisten brändien brändiarkkitehtuuristrategiaan liittyy useita 
mahdollisuuksia ja uhkia. Erilliset mutta rinnakkain toimivat brändit voivat 
vahvistaa toistensa mielikuvia, täydentää esitettyjä arvoväittämiä, tuoda esiin 
erilaistavia näkökulmia ja laajentaa tarjontakokonaisuutta. Toisaalta yhteinen 
brändihanke saattaa aiheuttaa haasteita, mikäli erillisten toimijoiden strategiat 
ovat poikkeavia, rinnakkaisten toimijoiden kilpailuasetelma koetaan ongelmal-
liseksi, osapuolia ei saada vakuutettua rinnakkaisbrändien synergiaeduista tai 
organisaatioiden liittouma on suunnitelmallisesti ja toteutuksellisesti heikko. 
Rinnakkaisbrändien strategian onnistumista tukee kumppanuusbrändien järjes-
telmällinen etsiminen myös ilmeisten vaihtoehtojen ulkopuolelta ja liittoutuman 
hyötyjen selkeä määrittely.80

Tukijabrändit tarjoavat toimijoille uskottavuutta ja sisältöjä, mutta pysyvät silti 
usein melko erillään itsenäisistä brändeistä. Tuettujen brändien strategiassa va-
kiintunut organisaatiobrändi voi toimia tukijana usealle rinnakkaiselle toimijalle.81

Vallitseva markkinaympäristö ohjaa brändiarkkitehtuuria, ja jokainen 
markkinayhteys on yksilöllinen. Lähes jokaisessa organisaatiossa sovelletaankin 
rinnakkain useampia brändiarkkitehtuuristrategioita. Maisema-arkkitehtuurin 
brändin brändiarkkitehtuurin suurpiirteistä suunnittelua voidaan kuitenkin 
lähestyä arvioimalla, tulisiko alan brändiä kehittää yhteisbrändin vai erillis-
brändien suuntaan. Brändiarkkitehtuurin kehittämistä yhteisbrändin suuntaan 
puoltavat esimerkiksi viestinnässä saavutettavat tehokkuusedut (erilliset toimijat 

80  Aaker & Joachimsthaler 2000, 206-208; Kapferer 1992, 192-197

81  Aaker & Joachimsthaler 2000, 151, 160-168

voivat tukeutua valmiiseen brändiyhteyteen), näkyvyyden parantaminen (alan 
ja ammattilaisten imagonäkyvyys voidaan optimoida) ja uskottavuutta lisäävät 
organisaatiomielleyhtymät (alan keskeiset toimijat, kouluttajat ja kattojärjes-
töt tarjoavat bränditukea). Brändiarkkitehtuurin kehittämistä erillisbrändien 
suuntaan puoltavat esimerkiksi uusi, erilainen palvelutarjonta (alan sisällä on 
paljon mahdollisuuksia erikoistua), tietyntyyppisen mielikuvan luominen (työs-
kentelyn painopisteet ja strategiat vaihtelevat toimijoiden välillä) ja ei-toivotun 
mielleyhtymän välttäminen (mielikuvat alasta ovat vaihtelevia).82

	

82  Aaker & Joachimsthaler 2000, 175-186; Upshaw ym. 2000, 207-208

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin 

brändiarkkitehtuuriin:

>> Brändiarkkitehtuurin suunnittelu verkostona (yhteis- ja  

tukijabrändit) ja yksittäisen toimijan näkökulmasta (erillis- ja 

rinnakkaisbrändit) 

>> Kumppanuusbrändien suunnittelu lähialojen toimijoiden  

kanssa (mm. arkkitehtitoimistot, insinööritoimistot)

>> Tukijabrändien (mm. Suomen Maisema-arkkitehtiliitto, 

Viherympäristöliitto) tarjoamien brändisisältöjen suunnittelu
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3.3 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN 
IDENTITEETTI

3.3.1 IDENTITEETTI KOKONAISUUTENA

Brändi-identiteetti on mielleyhtymien tavoiteltu kokonaiskuva, jonka organi-
saatio pyrkii muodostamaan tai jota se pyrkii ylläpitämään. Käytännössä brändi-
identiteetti tarkoittaa sitä, mitä brändin haltija haluaa brändin merkitsevän. 
Brändi-identiteetti on ikään kuin organisaation asettama tavoitetila, jota peila-
taan brändi-imagoon eli brändiin liitettyihin mielikuviin.83

Strategisen brändianalyysin perusteella maisema-arkkitehtien ammatti-iden-
titeettiä tulisi vahvistaa ja selkeyttää. Maisema-arkkitehtien ammatti-identiteetti 
on nuori ja sijoittuu perinteisempien ammattikuntien liepeille. Haastattelukyse-
lyn vastaajat toivoivat  ammatti-identiteetistä välittyvästä mielikuvasta nykyistä 
tarkempaa ja samaan aikaan laajempaa. Identiteettiä suunnittelemalla ammat-
tikunta voi tulla tietoisemmaksi itsestään, välittää työskentelyn arvoperustei-
ta, kehittyä entistä selkeämmin itsenäiseksi ja toisaalta profiloitua suhteessa 
lähialoihin. 

Maisema-arkkitehtien ammattikunnan identiteettiä on tässä yhteydessä 
tarkasteltu brändi-identiteetin suunnittelukaavion avulla84. Brändi-identiteetin 
kokonaisuuteen sisältyvät seuraavat osatekijät:

83  Aaker & Joachimsthaler 2000, 66

84  Aaker & Joachimsthaler 2000, 69, 74, brändi-identiteetin suunnittelukaavion runko  
Aakerin & Joachimsthalerin

Brändin ydinidentiteetti ilmaisee brändin vision tiivistetysti. Ydinidenti-
teetin ajatus säilyy samana toimijasta riippumatta, ja se on helposti viestittävissä 
organisaatioiden sisä- ja ulkopuolella.85

Brändin lavennettu identiteetti on jäsentynyt kuvaus brändin osateki-
jöistä, jotka eivät ilmene brändin ydinidentiteetissä. Lavennetussa identiteetissä 
voidaan esimerkiksi määritellä, mitä brändi ei ole.86

Brändi-identiteetin olemus on brändin sielun ja ydinidentiteetin kiteyttävä 
ajatus. Brändin olemuksen määritteleminen ei ole aina tarkoituksenmukaista, 
mutta se voi olla parhaimmillaan tehokas työväline organisaation sisäisessä 
brändityöskentelyssä.87

Brändi-identiteetin arvoväittämään sisältyy brändin synnyttämiä toimin-
nallisia, tunnepohjaisia ja käyttäjän persoonallisuutta ilmentäviä hyötyjä.88

Brändi-identiteetin asiakassuhde ilmaisee yksinkertaistetusti brändin suh-
teen käyttäjään. Asiakassuhteen kuvailu voi olla ihmissuhteen kaltainen.89

85  Aaker & Joachimsthaler 2000, 72-73

86  Ibid., 73

87  Ibid., 73, 75-76

88  Ibid., 78-79

89  Ibid., 79-80
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3.3.2 IDENTITEETIN SUUNNITTELU

Identiteettikaavioon on tehty yhteenveto maisema-arkkitehtuuribrändin mah-
dollisesta identiteetistä strategisen brändianalyysin perusteella. Identiteettikaa-
vio on työkalu, jonka perusteella brändin parissa työskentelevät voivat tarkentaa 
brändi-identiteettiä ja perustella brändiin liittyvää päätöksentekoa. 

The profession of landscape architecture appears to be 
finished. Its edges have been overtaken by architects and 
environmental artists. Ecology has been taken over by 
engineers and hasn’t really affected design. At the same 
time, the profession hasn’t found a core. The center has not 
been defined and held.”
– Diana Balmori,

maisema-arkkitehti

Brändin identiteettikaaviota tarkastelemalla voidaan arvioida, mitkä brändi-
identiteetin tekijät jäävät epämääräisiksi, luovat persoonallisuutta, erilaistavat 
brändiä tai herättävät vastakaikua ihmisissä. Voimakkaan brändin identiteetiltä 
edellytetään selkeyttä, syvyyttä ja monipuolisuutta.90

90  Aaker & Joachimsthaler 2000, 66-67, 69, 71, 74, 80, 85, 101
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MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN IDENTITEETTIKAAVIO 

Maisema-arkkitehtuuribrändin olemus:

Maiseman moniosaaja

Maisema-arkkitehtuuribrändin ydinidentiteetti :

• Moniarvoisuus                                ympäristötietoinen ja ihmisten tarpeet huomioiva arvopohja

• Monipuolisuus ja laaja-alaisuus  yhdistelee monialaisesti luonnontieteellistä, taiteellista ja teknistä osaamista, työskentelee usealla mittakaavatasolla

• Visioiden luoja                                vahvuuksia ovat laajamittainen suunnittelu, suurten linjojen määrittely ja kokonaisuuksien koordinointi

• Paikallisuus ja ajallisuus               maisemakäsitys perustuu vahvasti suomalaiseen ympäristöön ja luontokäsitykseen sekä paikallisten erityispiirteiden ymmärtämiseen, ymmärrys 
                                                             maisemassa tilallisesti ja ajallisesti vaikuttavista voimista, analyyttinen ja syvällinen suhde maisemaan

Maisema-arkkitehtuuribrändin lavennettu identiteetti

• Persoonallisuus                             voimakkaasti kasvava ammattiprofiili ja -etiikka, altavastaajan asema, toimii vakiintuneempien ammattikuntien rinnalla uudenlaisella  
                                           palvelutarjonnalla

• Erikoistunut osaaminen            voi tarjota hankkeisiin yleisvision ohella hyvin erikoistunutta osaamista, alan sisällä paljon mahdollisuuksia erikoistua

• Sillanrakentaja                       käynnistää vuoropuhelua, yhdistelee monialaista työryhmiä toimiviksi kokonaisuuksiksi

• Mielipidevaikuttaja                         arvokkaan ja viihtyisän ympäristön puolestapuhuja, vaalii ihmisen ja ympäristön kestävää vuorovaikutussuhdetta

• Symbolit                              tunnistettavat ja tarkoituksenmukaiset tunnusmerkit

Maisema-arkkitehtuuribrändin arvoväittämä

• Toiminnalliset hyödyt                      parantaa ihmisten elinympäristöä ja toimintaedellytyksiä, sovittaa laaja-alaisia ympäristön riippuvuussuhteita, tuo erityisosaamista ja 
                                            lisäarvoa suunnitteluhankkeisiin

• Tunnepohjaiset ja käyttäjän  
persoonallisuutta ilmaisevat  
hyödyt

Maisema-arkkitehtuuribrändin suhde asiakkaisiin

• ongelmanratkaisija,  
neuvonantaja, asiantuntija,  
uudistaja

ylpeys kuulumisesta moniarvoisen ympäristön rakentajien joukkoon, miellyttävät elämykset suunnitellussa ympäristössä, edistää  
ihmisten vaatimusta paremmasta elinympäristöstä, edistää paikallisidentiteetin rakentumista



3 6

3.3.3 IDENTITEETIN TARKENTAMINEN

Brändi-identiteetin tarkentaminen on usein välttämätöntä, sillä kaaviomainen 
esitys brändin identiteetistä saattaa jäädä epämääräiseksi. Brändit ovat monita-
hoisia eikä niiden identiteettiä voida ilmaista vain muutamalla lauseella.91

Maisema-arkkitehtuurin brändin identiteettiä tarkentamalla sen osatekijöi-
hin saadaan lisää yksityiskohtia ja näkemyksiä. Näin brändistä päättävät voivat 

91  Aaker & Joachimsthaler 2000, 80,98

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin identiteetin suunnitteluun:

>> Brändi-identiteetin suunnittelu verkostona (ydinidentiteetti) ja yksittäisen toimijan näkökulmasta (lavennettu identiteetti)

>> Erilaistavien ja vastakaikua herättävien identiteettitekijöiden eritteleminen

>> Epämääräisiksi ja liian yleisiksi jäävien identiteettitekijöiden eritteleminen 

arvioida paremmin eri osatekijöiden vetovoimaisuutta ja edellytyksiä erilaistaa 
brändi.92

Seuraavan sivun identiteettikaavioon on koostettu huomioita siitä, kuinka 
identiteettiä voidaan tarkentaa käytännössä.  

92  Ibid., 101-102
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MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN IDENTITEETTIKAAVIO    	 IDENTITEETIN TARKENTAMINEN
 

Maisema-arkkitehtuuribrändin olemus:

• Maiseman moniosaaja                    olemuksen tehtävä on kuvailla brändiä organisaation sisällä – millaisia vaihtoehtoisia kuvailuja olemukselle voi olla? 
                                           onko olemuksen määrittely mielekästä?

Maisema-arkkitehtuuribrändin ydinidentiteetti :

• Moniarvoisuus                                mitä kaikkea moniarvoinen suunnittelu huomioi?  
                                           kuinka arvopohja konkretisoituu työskentelyssä, ja miten se näyttäytyy suunnitellussa ympäristössä?

• Monipuolisuus ja laaja-alaisuus  miksi monitieteellisyys on keskeistä, ja miten se toteutuu työskentelyssä?  
                                           mitä eri suunnittelun mittakaavatasoja voi olla, ja miten ne vaikuttavat työskentelyyn?

• Visioiden luoja                                miksi visiot ovat tärkeitä, ja miten ne käyvät toteen? millaisia esimerkkejä on toteutuneista visioista?

• Paikallisuus ja ajallisuus               miksi paikallisuus on merkityksellistä? mitä paikan maisemaelementtejä analysoidaan? kuinka suunnittelija huomioi ajan vaikutuksen?

Maisema-arkkitehtuuribrändin lavennettu identiteetti

• Persoonallisuus                             millaisia toimisto- tai henkilöbrändejä alan sisällä on? miten persoonallisuutta tuodaan tai voidaan tuoda esille?

• Erikoistunut osaaminen            mihin kaikkeen voi erikoistua? Luoko erikoistuminen rinnakkaisia identiteettejä alan sisälle?  
                                           mitä kaikkea maisema-arkkitehdin työ ei sisällä?

• Sillanrakentaja                       miksi vahva vuorovaikutus on tärkeää? millaisia työryhmiä ja työskentelytapoja voi olla?

• Mielipidevaikuttaja                         missä ja miten maisema-arkkitehdit vaikuttavat? millaisiin asioihin ja ilmiöihin maisema-arkkitehdit ottavat kantaa?

• Symbolit                              onko alan sisällä vakiintuneita symboleita? millaista visuaalista mielikuvaa halutaan synnyttää?  
                                          millaisia visuaalisia vertauskuvia kannattaa hyödyntää? miten brändin perintö vaikuttaa?  
                                          millaista kieltä maisema-arkkitehdit käyttävät? millaiset nimet vetoavat ihmisiin? 

Maisema-arkkitehtuuribrändin arvoväittämä

• Toiminnalliset hyödyt                      mitä hyödyt tarkoittavat käytännössä ympäristön ja ihmisen näkökulmasta? mitkä hyödyistä ovat aineellisia ja mitkä aineettomia?

• Tunnepohjaiset ja käyttäjän  
persoonallisuutta ilmaisevat  
hyödyt

Maisema-arkkitehtuuribrändin suhde asiakkaisiin

• ongelmanratkaisija,  
neuvonantaja, asiantuntija,  
uudistaja

miten tunnepohjaisia hyötyjä voidaan kuvailla tai mitata? 
millä eri tavoilla käyttäjä voi ilmaista persoonaansa suunnitellussa ympäristössä?

millaisissa tilanteissa maisema-arkkitehdin puoleen tulisi kääntyä? miten suhde varioituu asiakaskohtaisesti?



3 8

3.3.4 POSITIOINTI

Brändin positioinnilla tarkoitetaan sitä brändi-identiteetin osaa, joka pyri-
tään aktiivisesti viestimään yleisölle. Asiakas asemoi brändin mielessään siihen 
liitettyjen mielleyhtymien kautta, ja positioinnissa määritellään brändin viestin-
nälliset tavoitteet. Brändin positioinnin tarkoituksena on osoittaa brändin tuot-
tama lisäarvo ja erilaistavat tekijät sekä helpottaa ihmisiä käsittelemään brändiin 
liittyvää informaatiota.93

Brändin asema määritellään usein korostamalla harkitusti joitakin osa-alueita 
brändin ydinidentiteetistä ja arvoväittämästä. Korostettavien asioiden tulisi olla 
uskottavia ja merkittäviä viestin vastaanottajan kannalta. Näin brändi voi vastata 

93  Aaker & Joachimsthaler 2000, 68-71; Laakso 2004, 151,160-162,237-238

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin identiteetin tarkentamiseen:

>> Rinnakkaisten brändi-identiteettien eritteleminen

>> Brändin tuottaminen hyötyjen eritteleminen

>> Tyypillisten väärinkäsitysten eritteleminen

käyttäjän käytännöllisiin ja emotionaalisiin tarpeisiin. Valittujen viestien vaikut-
tavuutta on usein vaikea arvioida etukäteen, joten niiden tuloksia on syytä tutkia 
järjestelmällisesti.94

Seuraavassa on esitetty esimerkein, kuinka positiointia voidaan lähestyä koh-
deryhmien tarpeet, motiivit ja näkökulmat huomioiden. 

94  Aaker & Joachimsthaler 2000, 69-70; Laakso 2004, 159; Upshaw 1995, 110
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MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN IDENTITEETTIKAAVIO    	 BRÄNDIN POSITIOINTI
 

Maisema-arkkitehtuuribrändin olemus:

• Maiseman moniosaaja                      

Maisema-arkkitehtuuribrändin ydinidentiteetti :

• Moniarvoisuus                                

• Monipuolisuus ja laaja-alaisuus  

• Visioiden luoja                                

• Paikallisuus ja ajallisuus               

Maisema-arkkitehtuuribrändin lavennettu identiteetti

• Persoonallisuus                          

• Erikoistunut osaaminen         

• Sillanrakentaja                      

• Mielipidevaikuttaja                        

• Symbolit                             

Maisema-arkkitehtuuribrändin arvoväittämä

• Toiminnalliset hyödyt                      

• Tunnepohjaiset ja käyttäjän  
persoonallisuutta ilmaisevat  
hyödyt

Maisema-arkkitehtuuribrändin suhde asiakkaisiin

• ongelmanratkaisija,  
neuvonantaja, asiantuntija,  
uudistaja

                                            ihmisten käyttäytymistrendit muuttuvat entistä harkitsevammiksi ja arvotietoisemmiksi. Arvoihin vetoavat viestit sitouttavat ihmisiä.95

                                            laajat yhteiskunnalliset haasteet vaativat monialaisia opintokokonaisuuksia ja työryhmiä96.

                                            ihmiset kaipaavat tarinoita ja unelmia tulevaisuudesta. Visiot toimivat linkkinä ihmisten ja kehityksen välissä.97

                                            mitä kansainvälisemmäksi maailma muuttuu, sitä kiinnostuneempia ihmiset ovat paikallisista arvoista ja kulttuureista98.

                                           mitä konkreettisemmin brändin lupaama hyöty vastaa käyttäjien tarpeisiin, sitä todennäköisemmin brändi jää ihmisen mieleen99.

                                           joidenkin tutkimusten mukaan ihmiset kokevat yhden psykologisen edun ja yhden rationaalisen edun sisältämän yhdistelmän  
                                           suostuttelevimmaksi markkinointiviestiksi100.

95  Kotler 2005, 22; Laakso 2003, 92; Rauhala ym. 2014, 196)

96  mm. Aalto-yliopiston strategia 2016-2020, 5

97  Rauhala ym. 2014, 265

98  Sounio 2010, 50

99  Laakso 2004, 239

100  Ibid., 170-172
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3.4 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN  
RAKENNUSOHJELMAT

3.4.1 BRÄNDIN RAKENTAMISEN LÄHTÖKOHDAT

Brändiään kommunikoivan toimijan ja tämän viestejä vastaanottava käyttäjän 
vuorovaikutus luo kehikon brändin rakentumiselle. Tässä prosessissa toimija 
pyrkii viestittämään brändi-identiteettiään siten, että mahdollisimman monen 
käyttäjän mielessä muodostuva brändikuva on yhtenevä brändin organisaation 
tavoitemielikuvan kanssa. Brändin rakentamisen keskeisimmät osa-alueet ovat 
syvällisen asiakassuhteen muodostaminen, näkyvyyden luominen sekä miel-
leyhtymien luominen ja erilaistaminen.101

Viestinnän teknologiset rakennemuutokset ja yhteisöllinen media ovat teh-
neet brändin rakentamisen prosessista konkreettisesti kaksisuuntaisen. Median 
sirpaloituminen ohjaa brändi-identiteetin viestintää useaan erilaiseen kanavaan: 

101  Aaker & Joachimsthaler 2000, 66, 373, brändin rakentamisen osatekijöiden jaottelu Aakerin 
ja Joachimsthalerin; Moilanen & Rainisto 2008, 16.

perinteisen mainonnan ja lyhytkestoisen kampanjoinnin merkitys on vähenty-
nyt. Markkinoinnin muutokset tarjoavat useita erilaisia tapoja käyttää lukuisia 
toisistaan poikkeavia viestintävälineitä. Useiden erilaisten viestimien samanai-
kainen käyttö edellyttää kuitenkin brändi-identiteetin huolellista suunnittelua.102

Tässä osiossa brändin rakentamista on lähestytty ensisijaisesti viestinnällis-
ten näkökulmien kautta maisema-arkkitehtien tämänhetkinen toimintaympä-
ristö ja brändin kehittämistarpeet huomioiden.

102  Aaker & Joachimsthaler 2000, 385-386,414-415; Nyman & Salmenkivi 2007, 13,60-63.

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin positiointiin:

>> Brändin positioinnin suunnittelu verkostona ja yksittäisen toimijan näkökulmasta

>> Viestien suunnittelu vastaanottajien tarpeet huomioiden

>> Valittujen viestien tuloksien seurannan suunnittelu
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3.4.2 SYVÄLLISEN ASIAKASSUHTEEN LUOMINEN

Maisema-arkkitehtuurin brändin rakentamisen perustaso on ammatin pitkäjän-
teinen harjoittaminen. Analyysin perusteella maisema-arkkitehtien ammatti on 
alkanut juurtua eri organisaatioihin ja asiakkaat arvostavat työtä entistä enem-
män. Vuosien tai vuosikymmenten johdonmukaisesta työskentelystä välittyvät 
viestit perustelevat ammatin uskottavuutta ja sen tuomaa lisäarvoa103. Vakiin-
tunutkin ammattikunta voi joutua perustelemaan tai toistamaan arvolupaustaan. 
Vastaavat periaatteet rinnastuvat alan koulutukseen ja tutkimukseen.

 
Viherympäristöliiton brändin alla toimiville on 
ehdotettu viheralan Code of Conduct -ohjeistoa 
vastuullisuuskysymysten huomiointia varten104.

103  Laakso 2003, 261-263

104  Pitkänen 2016, 115

3.4.3 NÄKYVYYDEN LUOMINEN

Käyttäjän vastaanottamat brändiviestit voidaan tyypitellä neljään pääluokkaan: 
suunnitellut viestit (esimerkiksi verkkosivut, mainonta, esitteet, videot, tapah-
tumat, esitelmät, mielipidekirjoitukset, sosiaalinen media), tuoteviestit (esimer-
kiksi toteutunut ympäristö, suunnitelmat, selvitykset, työskentely-ympäristön 
puitteet), palveluviestit (esimerkiksi työskentely asiakkaan kanssa, vuorovai-
kutus käyttäjien kanssa) ja suunnittelemattomat viestit (esimerkiksi uutiset, 
epäviralliset tietokanavat).105

Brändikontaktien periaatekaavio106

105  Moilanen & Rainisto 2008, 26, pääluokkien jaottelu Moilasen ja Rainiston.

106  mukaillen Wheeler 2003, 3

Kehittämistoimenpiteitä syvällisen asiakassuhteen luomiseen:

>> Ammattikunnan perusarvot, kriteerit ja laadun sisällyttävän  

”Joutsenmerkin” kehittely

>> Asiakastyytyväisyyden, palveluiden ostomotiivien ja koetun  

laadun mittaaminen kyselytutkimuksilla

maisema-arkkitehtuurin 
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Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin 

suunniteltuihin viesteihin:

Sosiaalisen median aikakaudella on syntynyt lukemattomia toistensa 
kanssa kilpailevia media-alustaja. Yleistäen on kannattavampaa tukeutua 
jo olemassa oleviin alustoihin kuin luoda täysin uusi media tai palvelu. Toi-
mijoiden roolit eri medioissa voivat olla esimerkiksi tarkkailevia, osallistu-
via tai sisältöä tuottavia.107 

>> Eri medioiden sisältämien maisema-arkkitehtuuriviestien kokoa-

minen mielekkäässä solmukohdassa   

– suomen maisema-arkkitehtiliiton verkkosivuja on alettu 
kehittää tällä periaatteella 

>> Maisema-arkkitehtien näkemysten välittäminen oman ammat-

tikunnan ulkopuolelle (esimerkiksi lähialojen ammattijulkaisut, 

keskustelunavaukset päivälehtien asiantuntijapalstoilla)   

– uutis- ja jäsenlehti Arkkitehtiuutiset valmistelee vuodel-
le 2017 erikoisnumeroa maisema-arkkitehtuurista  

>> Suomalaisten maisema-arkkitehtien ja maisema-arkkitehtuuri-

kohteiden päivittäminen portaaleihin  – wikipedia-talkoot  : ) 
 

 

107  Nyman & Salmenkivi 2007, 288-289.

>> Suomalaisen maisema-arkkitehtuuriosaamisen promotointi kan-

sainvälisissä maisema-arkkitehtuurimedioissa (esimerkiksi Topos 

tai Landezine) 

>> Maisema-arkkitehtien ”raportointivelvollisuus” erilaisissa sosiaa-

lisen median ryhmissä ja heimoissa 

>> Tapahtumien ja tempausten järjestäminen myös ympäristön lop-

pukäyttäjä huomioiden  – maisema-arkkitehtien järjestämään 
maisema-arkkitehtipäivä-seminaariin ei saapunut perinteisen 
median edustajia 

>> Maisema-arkkitehtuurin koulutusohjelman promotointi Aalto-

yliopiston sisällä ja Aallon viestintämateriaalissa 

>> Kohdennettujen viestien laatiminen potentiaalisille maisema-

arkkitehtiopiskelijoille (esimerkiksi esitteet tai videot) 

Maisema-arkkitehtiopiskelijat 
tekivät 2015 ”Minustako  
maisema-arkkitehti?”-videon,  
jossa kerrottiin alan opiskelusta  
ja työmahdollisuuksista.



4 3

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin 

tuoteviesteihin:

Asiantuntijapalveluorganisaatioiden heikkous on usein työn sisällön ja 
laajuuden viestiminen108. 

>> Suunnitteluratkaisujen läpinäkyväksi tekeminen ihmisten 

elinympäristössä  

>> Suunnittelutyön sisällön viestiminen sekä asiakkaan että 

peruskäyttäjän näkökulmat huomioiden 

>> Maisema-arkkitehtien työympäristöjen konseptointi esimer-

kiksi ihmisiä ja ajatuksia kokoavina ympäristöinä 

108  Kotler 2005, 120

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin 

palveluviesteihin:

Maisema-arkkitehdin työnkuvassa korostuu yhteisöllisen toimijan 
rooli109. 

>> Maisema-arkkitehtien profiloituminen yleistä etua sovittavina 

toimijoina virkamiestasolla 

>> Maisema-arkkitehtien profiloituminen yleistä etua sovittavina 

toimijoina ruohonjuuritasolla  

– mm. kaupunginosayhdistykset tai kaupunkisuunnittelu-
ryhmät. esim. Lisää kaupunkia Helsinkiin -Facebook- 
ryhmässä keskustellaan aktiivisesti eri tavoista kehittää 
Helsingistä kaupunkimaisempaa

109  Pitkänen 2016, 114

Helsingin kaupunkisuunnittelu- 
viraston info- ja näyttelytila Laituri 
toimii avoimena kaupunkisuunnittelun 
kohtauspaikkana
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Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin 

suunnittelemattomiin viesteihin:

Käyttäjälähtöinen suunnittelu ja käyttäjien vakiintuminen sisällön-
tuottajina ovat jo pitkään jatkuneita kehityssuuntia110. Suunnittelemat-
tomissa viesteissä korostuvat usein käyttäjien näkökulmat. Maisema-
arkkitehtuurista mahdollisesti kirjoittavat ammattitoimittajatkin ovat 
todennäköisesti ympäristön peruskäyttäjiä, joiden kirjoitukset perus-
tuvat suorasti tai epäsuorasti maisema-arkkitehtien välittämiin viestei-
hin. 

>> Loppukäyttäjän eli ”peruskansalaisen” tarpeiden ja  

näkökulmien huomioiminen viestinnässä 

>> Käyttäjien valjastaminen toivottujen viestien laatijoiksi,  

välittäjiksi tai edistäjiksi

110  Nyman & Salmenkivi 2007, 144

Suomalainen maisema-arkkitehti Janne 
Saario esiteltiin 2016 Time Magazinen 
artikkelisarjassa ”Next Generation Leaders”. 
Entisen ammattiskeittaajan intohimo 
rullalautailua kohtaan on jalostunut 
ammatilliseksi erikoisosaamiseksi: 
Saario suunnittelee päätoimisesti 
skeittipuistoja eri puolille pohjoista 
Eurooppaa. Saariota motivoi 
kaupunkitilojen muuntaminen mielekkäiksi 
ja merkityksellisiksi ympäristöiksi, joissa 
nuoret voivat ilmaista itseään.111

111  John 2016.
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3.4.4 MIELLEYHTYMIEN LUOMINEN JA ERILAISTAMINEN

Brändiään rakentavan organisaation tavoittelemat mielleyhtymät liittyvät 
yleensä organisaation arvoihin, toiminta-ajatukseen ja tarjoamiin ratkaisuihin112. 
Näitä mielleyhtymiä rakentavat viestinnälliset keinot ja teemat ovat rajattomat: 
tilastot, faktat, esittelytekstit, visualisoinnit, kokemukset, tarinat ja näiden kaik-
kien yhdistelmät. Tavoiteltujen mielleyhtymien toteutumisen ja uskottavuuden 
määrittelevät viime kädessä viestien vastaanottajat113. Viestien on aluksi luota-
va myönteistä kiinnostusta, jotta käyttäjä voi alkaa käsitellä brändiin liittyvää 
tietoa114. Monimutkaisten ja aineettomia hyötyjä tuottavien brändien mielikuval-
listamista on alettu tutkia esimerkiksi tarinankerronnan (business storytelling) 
keinoin115.  

112  Aaker & Joachimsthaler 2000, 384

113  Laakso 2003, 150

114  Laakso 2003, 159-161

115  Rauhala & Vikström 2014, 30-31

Tarinan avulla arvot ja muut 
abstraktit asiat muuttuvat 
konkreettisiksi. Tarinalla  
konkretisoidaan aineeton  
palvelu.”
– Mervi Rauhala & Tarja Vikström

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin  

mielleyhtymien luomiseen:

>> Maisema-arkkitehtuuriin liittyvien sisältöjen rinnastaminen puhutteleviin ja muistettaviin teemoihin  

(esimerkiksi kaikkia koskettavat ympäristöhaasteet, kaikille avoimet ulkotilat tai Suomen imago) 

>> Maisema-arkkitehtuuriin liittyvien sisältöjen esittäminen puhuttelevassa ja muistettavassa muodossa 

(esimerkiksi elokuva, muraali tai aistipaviljonki)
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Erilaistavat tekijät ovat usein vahvojen brändien tunnusmerkkejä – ne luovat 
käsitystä ainutlaatuisuudesta ja korvaamattomuudesta116. Alan toimijoiden mu-
kaan esimerkiksi kokonaisvaltainen, syvällinen ja paikallinen suhde maisemaan 
erottaa maisema-arkkitehdit lähialojen ammattilaisista.

Erilaistamista tapahtuu myös alan sisäisissä organisaatioissa suhteessa toi-
siinsa. Asiantuntijapalveluorganisaatiota ohjeistetaan usein erikoistumaan koh-
dennetusti tiettyihin asioihin117. Suomessa on kuitenkin toistaiseksi vain vähän 
erikoistuneita maisema-arkkitehtiorganisaatioita, mikä johtuu osittain Suomen 
rajallisesta markkina-alueesta ja ammattilaisten pienestä lukumäärästä. 
 

116  Aaker & Joachimsthaler 2000, 374-375; Trout & Hafrén 2003, 23-27.

117  Kotler 2005, 120

Kun tarjolla on useita vaihto- 
ehtoja, niin valinta perustuu 
aina eroihin, olivat ne ilmeisiä 
tai vähemmän ilmeisiä.”
– Jack Trout,

positiointiteorian pioneeri

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin erilaistamiseen:

>> Ainutlaatuisen myyntiväittämän määrittely – perustelu sille, mitä maisema-arkkitehtuuriorganisaatio tekee paremmin kuin 

mikään muu taho 

>> Työskentelyn painopisteiden määrittely, mikäli rajattu erikoistuminen ei ole tarkoituksenmukaista 

>> Alan sisällä tehdään töitä samankaltaisilla arvoilla, toiminta-ajatuksilla ja ratkaisuilla – tällaisessa tilanteessa  

esimerkiksi persoonallisuus voi toimia erilaistavana tekijänä 
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3.5 MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN  
SEURANTA
Brändin kehittämistä tukevien ohjelmien toteutumista voidaan mitata seuranta-
järjestelmän avulla. Käytännössä seurantajärjestelmä mittaa säännöllisesti brän-
din arvoa, jota kuvaillaan brändipääoman käsitteellä. Brändipääoma koostuu 
neljästä ulottuvuudesta: brändiuskollisuus, koettu laatu, brändin tunnettuus ja 
brändimielleyhtymät. Näiden ulottuvuuksien mittarit muodostavat maisema-
arkkitehtuuribrändin seurantajärjestelmän.118

Seurantajärjestelmät ovat usein yhdistelmiä laadullisista ja määrällisistä 
tutkimuksista, joissa sovelletaan harkitusti suoria ja epäsuoria menetelmiä. Seu-
rantajärjestelmään liittyvien asiakas- ja käyttäjätutkimusten laatiminen saattaa 
edellyttää luoviakin tutkimusmenetelmiä (esimerkiksi brändin henkilöinti, ku-
vatulkinnat tai vapaat mielleyhtymät), sillä ihmisten vastauksissa ja todellisessa 
käyttäytymisessä on usein ristiriitoja.119 

118  Aaker & Joachimsthaler 2000, 38-39, 70-71.

119  Aaker 1996, 189; Laakso 2003, 100-104, 113-122

Epäsuorat tutkimus- 
menetelmät vapauttavat 
vastaajat suorilta 
kysymyksiltä ja vastauksilta, 
jotka altistaisivat heidät 
paljastamaan todelliset 
ajatuksensa, jotka eivät 
aina kuulosta loogisilta tai 
järkeviltä.”
– Hannu Laakso,

brändiasiantuntija

Kehittämistoimenpiteitä maisema-arkkitehtuuribrändin  

mielleyhtymien luomiseen:

>> Brändin seurantasapluunan laatiminen eri maisema- 

arkkitehtuuriorganisaatioiden tarpeisiin (esimerkiksi Suomen  

maisema-arkkitehtiliiton toteuttamana)



ESIMERKKI SEURANTAJÄRJESTELMÄÄN 

SISÄLTYVÄSTÄ TAPAUSTUTKIMUKSESTA:

Brändin seurantajärjestelmän avulla voidaan 
tarkastella esimerkiksi, lähestyykö brändiään 
rakentavan organisaation brändi-identiteetti 
ulkoista imagoa.

	Tämän työn yhteydessä tehtiin vapaiden miel-
leyhtymien mielikuvatutkimus, jossa selvitettiin 
käsitteiden maisema-arkkitehtuuri ja maisema-
arkkitehti herättämiä sanallisia mielleyhtymiä eri 
opiskelijaryhmissä (maisema-arkkitehtiopiskeli-
jat, arkkitehtiopiskelijat ja muut opiskelijat). 

Tavoitteena oli tarkastella silmämääräisesti 
brändin sisäisten ja ulkoisten mielleyhtymien 
ominaispiirteitä. Vastaajia pyydettiin listaamaan 
intuitiivisesti 15 sanaa molemmista käsitteistä, ja 
vastauksia saatiin 26 vastaajalta.

Maisema-arkkitehtiopiskelijoiden mielleyhty-
mistä (ylhäällä) välittyy alan sisällä korostuva laaja 
ja monikasvoinen tulkinta maisema-arkkitehtuu-
rista (esimerkiksi moniosaaminen, monialaisuus, 
kokonaisuudet ja laaja-alaisuus). Arkkitehtiopis-
kelijoiden mielleyhtymissä (keskellä) korostuu 
lähialan perspektiivi (esimerkiksi kasvillisuus, 
näkymä, ulkotila ja piha). Muiden opiskelijoiden 
mielleyhtymissä (alhaalla) on runsaasti yleispiir-
teisiä käsitteitä (esimerkiksi luonto, vihreä, puut, 
suunnittelija ja luova).

”Maisema-arkkitehtuuri” ”Maisema-arkkitehti”
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johto-
päätökset

LOPPUPÄÄTELMÄT
Maisema-arkkitehtien työnkuva muuttuu jatkuvasti monipuolisemmaksi ja 
ammatin arvostus on voimistunut. Voidaan ajatella, että brändin perustaso on 
saavutettu ammatin johdonmukaisen harjoittamisen kautta – ammatillinen posi-
tio ja syvälliset asiakassuhteet ovat ehtineet muodostua.

Maisema-arkkitehtuurin brändin teoreettinen rakentaminen on vasta alku-
tekijöissään. Strategisen brändianalyysin perusteella on tunnistettu brändin 
pääkehittämistarpeet: ammatti-identiteetin vahvistaminen, tunnettuuden lisää-
minen ja ulkoisten mielikuvien selkeyttäminen.

Työssä esitelty brändin kehittämismalli on strategisen brändinrakennuk-
sen instrumentti, jonka avulla kehittämistarpeisiin voidaan reagoida. Mallin 
keskeisimmät kehittämisehdotukset ovat brändiin liittyvien organisointitehtä-
vien toteuttaminen, brändi-arkkitehtuurin jäsentäminen, brändi-identiteetin 
suunnittelu, brändin rakennusohjelmien toteuttaminen ja brändin seuranta. 
Kappaleet sisältävät teoreettisen rungon pohjalta johdettuja malleja, päätelmiä ja 
ratkaisuehdotuksia brändin kehittämiseksi.

Brändivision laatiminen on maisema-arkkitehtien ammattikunnan yhtei-
nen tehtävä, jonka suunnitteluun ja toteuttamiseen tämän työn sisällöt pyrkivät 
tarjoamaan näkökulmia. Seuraavassa kappaleessa on esitetty johtopäätösten 
pohjalta laadittu ehdotus brändin mahdollisesta kehitysvisiosta. 



BRÄNDIN KEHITYSVISIO 

 
 
 

BRÄNDISTRATEGINEN LÄHTÖKOHTA:  

BRÄNDIN YDINIDENTITEETTI

BRÄNDINRAKENNUKSEN PERIAATE:  

MAISEMA-ARKKITEHTUURIN YLÄTASON YLEISTEEMOISTA  

JOHDETUT YKSITTÄISET MIELIKUVAT  

BRÄNDITYÖSKENTELYN TAVOITTEET: 

•	 näkyvyyden luominen ylimmissä hallintoelimissä ja asiakastasoilla eri 

suunnitteluorganisaatioissa

•	 ammattikuvan, alan merkityksen ja työn tuottaman arvon ymmärryk-

sen lisääminen 

•	 ammattikunnan uskottavuuden ja vaikuttamismahdollisuuksien  

lujittaminen

BRÄNDIN KEHITYSKULKUA TUKEVIA TRENDEJÄ: 

•	 ympäristökysymysten korostuminen suunnittelutyössä

•	 monitieteellisyyden ja systeemisen ajattelun vakiintuminen eri koulu-

tusohjelmissa

•	 lisääntyvä tutkimustieto suunnittelutyön tuottamista aineettomista 

hyödyistä ja hyvinvointivaikutuksista

•	 maailmanlaajuisen verkottumisen mahdollistava brändin laajentuminen 

BRÄNDIN MAHDOLLISIA KUVAUKSIA: 

 

”MAISEMA-ARKKITEHTUURI ILMASTONMUUTOKSEN 
EHKÄISIJÄNÄ”

”MAISEMA-ARKKITEHTUURIN KOULUTUSOHJELMA 
AALTO-YLIOPISTON KEIHÄÄNKÄRKIOHJELMANA” 

”MAISEMA-ARKKITEHDIT EKOSYSTEEMIEN  
JÄRJESTELIJÖINÄ”

”MAISEMA-ARKKITEHDIT YMPÄRISTÖN, KESTÄVÄN 
KEHITYKSEN JA YLEISEN EDUN EDISTÄJINÄ”

”SUOMALAINEN MAISEMA-ARKKITEHTUURI- 
OSAAMINEN OSANA KANSAINVÄLISIÄ  
SUUNNITTELUHAASTEITA”

 

Voimakkaan brändin luontaisia ominaisuuksia ovat erikoistuminen, kiteyttäminen ja kirkas ydin. Maisema-arkkitehtuurin olemusta kuvaavat yleisnäkemys, laaja-
alaisuus ja monipuolisuus. Brändin kehitysvisiolle voidaan tältä pohjalta johtaa kaksi ohjaavaa strategista kulmakiveä. Periaatteessa kehitysvision kaksi osatekijää 
kehittävät maisema-arkkitehtuurin brändiä samanaikaisesti kahdella vaihtelevalla tarkastelukulmalla, käytännössä ne limittyvät ja tukevat loogisesti toisiaan. 
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1) MAISEMA-ARKKITEHDIT ”MAAILMAN PELASTAJINA”



BRÄNDISTRATEGINEN LÄHTÖKOHTA:  

BRÄNDIN MAHDOLLISET IDENTITEETIT

BRÄNDINRAKENNUKSEN PERIAATE:  

MAISEMA-ARKKITEHTUURIN RUOHONJUURITASON  

ERIKOISTAPAUKSISTA JOHDETTU YLEINEN MIELIKUVA 

BRÄNDITYÖSKENTELYN TAVOITTEET: 

•	 näkyvyyden luominen mediassa ja kansalaisten tasolla 

•	 alan erityiskysymysten ja ammatin vaihtelevien sisältöjen esitteleminen

•	 erottautuminen ja erikoistuminen 

•	 positiivisen kiinnostuksen herättäminen

•	 potentiaalisten uusien opiskelijoiden tavoittaminen

BRÄNDIN KEHITYSKULKUA TUKEVIA TRENDEJÄ: 

•	 erikoistumisen ja asiantuntijapalveluiden konseptoinnin merkityksen 

korostuminen

•	 kaupunkien tiivistyminen ja kehittämishankkeet

•	 paikallisuus

•	 urbaani yhteisöllisyys ja alueellinen brändääminen

•	 käyttäjälähtöisen, osallistuvan ja spontaanin suunnittelun vakiintuminen

•	 uudet suunnitteluympäristöt

BRÄNDIN MAHDOLLISIA KUVAUKSIA:  

”MAISEMA-ARKKITEHDIT VIREÄN KAUPUNKI- 
KULTTUURIN MAHDOLLISTAJINA” 

”MAISEMA-ARKKITEHDIT PAIKALLISIDENTITEETIN 
VAALIJOINA” 
 
”MAISEMA-ARKKITEHTUURI VÄLITILOJEN JA  
JOUTOMAIDEN HENKIINHERÄTTÄJÄNÄ” 
 
”MAISEMA-ARKKITEHTUURI OSALLISTUVAN KATU-
TAITEEN KEHYKSENÄ” 
 
”MAISEMA-ARKKITEHTUURI VIRTUAALIMATKAILUN  
ELÄMYKSELLISYYDEN EDISTÄJÄNÄ” 

2) MAISEMA-ARKKITEHDIT ”ERITYISKYSYMYSTEN 
ERIKOISASIANTUNTIJOINA”
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MAHDOLLISIA JATKOTUTKIMUSAIHEITA

Alan toimijoiden mukaan esimerkiksi joissakin osissa Pohjois-
Eurooppaa ja Pohjois-Amerikkaa maisema-arkkitehdin 
ammatti on vakiintuneempi ja arvostetumpi kuin Suomessa. 

MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIT MUISSA MAISSA 

Millaiset tekijät ovat edistäneet voimakasta alan brändiä muissa maissa?  

Millaisia visioita, brändinrakennusohjelmia tai viestintästrategioita on  

sovellettu muualla?  

Miten mielikuvat ammatista poikkeavat maittain? 

Joidenkin maisema-arkkitehtien mielestä pohjoisten 
ympäristöjen maisema-arkkitehtuuriosaaminen voisi olla osa 
suomalaista vientiosaamista

SUOMALAISEN MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN  

ERITYISPIIRTEET 

Millaisia paikkakohtaisia ja työskentelyyn liittyviä erityispiirteitä suomalaises-

sa maisema-arkkitehtuurissa on?  

Millaisissa vientikokonaisuuksissa suomalainen maisema-arkkitehtuuri voisi 

olla mukana?  

Millainen erityisrooli suomalaisella maisema-arkkitehtuurilla olisi yhteispoh-

joismaisessa ammattibrändissä? 

Yleisesti koetaan, että maisema-arkkitehdit ovat toistaiseksi 
melko tuntemattomia suuren yleisön keskuudessa ja ammattiin 
liittyvät käsitykset ovat moninaisia.

MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIIN LIITTYVÄT ULKOISET  

MIELIKUVATUTKIMUKSET 

Kuinka moni suomalainen/kansanedustaja/työnantaja/ylioppilas tunnistaa 

maisema-arkkitehdin ammatin?  

Kuinka alan sisäiset ja ulkoiset mielikuvat poikkeavat toisistaan?  

Millaisia virheellisiä käsityksiä alaan tai ammattilaisiin liitetään? 

Haastatteluaineiston käytöstä tiedustellessa esitettiin 
ajatus haastattelututkimuksen uusimisesta, sillä maisema-
arkkitehtien toimintaympäristö muuttuu jatkuvasti.

MAISEMA-ARKKITEHTUURIBRÄNDIN SEURANTATUTKIMUS 

Millä tavalla alan arvostus, ammattilaisten toimintaedellytykset ja ammatin 

imago ovat kehittyneet?  

Kuinka brändin kehittämiseen liittyvät viestinnälliset tavoitteet ja profiilin 

muokkaaminen ovat onnistuneet? 
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TUTKIMUKSEN JA PROSESSIN ARVIOINTI
Maisema-arkkitehtuurin ja bränditeorioiden käsitteleminen rinnakkain on 
haastavaa. Molemmista aihepiireistä löytyy lukematon määrä aineistoa, mutta 
yhteyttä näiden välillä on käsitelty vain vähän. Näiden kahden teeman mielekäs 
yhdistäminen ja niihin liittyvien kysymyksenasettelujen laatiminen ovat olleet 
vaativia prosesseja. Työn lopullisen muodon ja sisällön kiteytyminen on vaati-
nut perusteellista tutustumista molempiin aihepiireihin. Tätä työtä ei ole tehty 
valmiin toimeksiannon pohjalta, joten työn aihe on täytynyt määritellä harkiten 
ja valmiiseen yhteyteen tukeutumatta. Tieteidenvälinen tarkastelukulma on aset-
tanut työn tekemiselle ja ohjaamiselle erityishaasteen.

Brändin kehittämiseen liittyvien analyysien ensisijaisena tutkimusaineisto-
na hyödynnettiin maisema-arkkitehtien koulutustarveselvityksen yhteydessä 
toteutetun haastattelututkimuksen aineistoa. Haastattelututkimus on toteutettu 
vuonna 2012, eli vastaajien näkemyksissä ja toimintaympäristössä on oletetta-
vasti tapahtunut joitakin muutoksia tämän jälkeen. Vastaajat tekivät arvioita 
maisema-arkkitehtien ammatti-identiteetistä työyhteisöissään, alan tunnettuu-
desta ja siitä välittyvistä mielikuvista, mutta aineisto ei varsinaisesti mittaa niitä. 
Moni vastaajista toivoi, että maisema-arkkitehtuuribrändiä kehitettäisiin ja sen 
imagonäkyvyyttä lisättäisiin, mutta kysymyksenasettelut eivät haastaneet vas-
taajia esittämään konkreettisia keinoja näiden asioiden edistämiseksi. Näin ollen 

työssä esitetty brändin kehittämismalli on pyritty konstruoimaan voimakkaan 
teoreettisen mallin pohjalta.

Työn yhteydessä aloitettiin myös alan ammattilaisille kohdennettu brändi-
kysely, jonka tavoitteena oli kartoittaa suoraviivaisesti eri näkökulmia brändin 
kehittämiseksi. Vastaajien prosentuaalinen ja määrällinen osuus jäi kuitenkin 
alhaiseksi, joten tähän aineistoon ei ole viitattu. Vastaavalla tavalla toteutetuissa 
tiedonkeruumenetelmissä saattaa myös ilmetä käsitteellistä epäselvyyttä, sillä 
brändityöskentelyn teoriapohja on monelle vieras120. Tämän työn sisältämä brän-
däämisen teoreettinen viitekehys auttaa alan ammattilaisia suunnittelemaan ja 
kehittämään brändiä johdonmukaisesti.

Työn teemoja on pyritty peilaamaan prosessin aikana monissa erilaisissa 
yhteyksissä. Prosessiin ovat vaikuttaneet esimerkiksi työn rinnalla laadittu Suo-
men maisema-arkkitehtiliiton viestintästrategian uudistus sekä useat eri taho-
jen kanssa käydyt keskustelut maisema-arkkitehtuurin brändistä. Tämän työn 
teemoihin osittain rinnastuva Viherympäristöliiton brändimallia käsittelevä 
opinnäytetyö valmistui prosessin loppuvaiheilla, mikä heijastelee aiheen 
ajankohtaisuutta. ����������������������������������������������������������Aihe on herättänyt voimakkaita intohimoja ja vähimmillään-
kin uteliasta kiinnostusta. Toiveikkaasti voidaan siis olettaa, että brändin kehittä-
misestä tulee keskeinen osa alan visiota, toimintasuunnitelmia ja edunvalvontaa. 

120  esim. Pitkänen 2016, 131-134, brändiä koskeva avoin palaute
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LIITE 1: MAISEMA-ARKKITEHTIEN KOULUTUSTARVESELVITYKSEN 

YHTEYDESSÄ TOTEUTETUN HAASTATTELUTUTKIMUKSEN 

KYSYMYSRUNKO (HAASTATTELIJANA HANNA TAJAKKA, 

KONSULTTIPALVELU VIHER-ARKKI)

A Taustakysymykset
1. Mikä on koulutustaustasi (jos muu kuin maisema-arkkitehti)?
2. Kuinka pitkä kokemus sinulla on maisema-arkkitehdin töistä tai maisema-
arkkitehdin kanssa työskentelystä?
3. Mitä sisältyy nykyiseen työnkuvaasi?
4. Millaisia muunlaisia työtehtäviä olet aiemmin tehnyt, esimerkiksi edellisissä 
työpaikoissa?
5. Millaisia ja minkä muiden alojen yhteystyökumppaneita sinulla on?

B Maisema-arkkitehdit ja työnkuva
6. Mitkä ovat mielestäsi maisema-arkkitehdin tämänhetkiset yleisimmät 
työtehtävät ja toimenkuvat?
7. Millaisiin työtehtäviin mielestäsi tarvitaan maisema-arkkitehteja a) tällä 
hetkellä, b) tulevaisuudessa?
8. Tehdäänkö mielestäsi muiden ammattikuntien kanssa päällekkäisiä 
työtehtäviä? Jos tehdään, niin millainen työnjaon
pitäisi olla?

C Maisema-arkkitehdit ja työtilanne
9. Millainen on maisema-arkkitehtien työllisyys/työmäärä mielestäsi tällä 
hetkellä? Onko töitä liikaa, liian vähän vai
sopivasti?
10. Onko mielestäsi tarvetta uusille maisema-arkkitehdeille a) tällä hetkellä, b) 
kymmenen vuoden kuluttua?LIITTEET
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11. Kuinka paljon mielestäsi tarvittaisiin uusia maisema-arkkitehteja a) tällä 
hetkellä, b) kymmenen vuoden kuluttua?
12. Millaisiin työtehtäviin kaivattaisiin lisää maisema-arkkitehteja a) tällä 
hetkellä, b) kymmenen vuoden kuluttua?
13. Onko työpaikallasi tarpeen palkata lisää maisema-arkkitehteja a) tällä 
hetkellä, b) kymmenen vuoden kuluttua?

D Maisema-arkkitehdit ja ammattiosaaminen
14. Millainen on mielestäsi vastavalmistuneiden maisema-arkkitehtien 
työelämävastaavuus? Hyvä, huono?
15. Mitä osaamista mielestäsi pitäisi maisema-arkkitehtien koulutuksessa 
painottaa enemmän?
16. Onko jotain oppiaineita, joita voisi mielestäsi vähentää maisema-
arkkitehtuuriopetuksesta?
17. Mitkä ovat mielestäsi tämänhetkisen maisema-arkkitehtuurikoulutuksen 
vahvuudet?
18. Mitkä ovat mielestäsi tämänhetkisen maisema-arkkitehtuurikoulutuksen 
kehittämistarpeet?
19. Millaista yhteistyötä maisema-arkkitehtikoulutuksen pitäisi mielestäsi tehdä 
lähialojen, kuten puutarha-alan,
arkkitehtuurin, yhdyskuntasuunnittelun, insinööritieteiden, maantieteen, 
maatalous- ja metsäalan, ympäristönsuojelun,
kulttuurimaiseman hoidon ja suojelun tai muiden alojen kanssa? 

E Maisema-arkkitehtuurin tutkimus ja kehittäminen
20. Mistä maisema-arkkitehtuuriin liittyvistä aiheista mielestäsi tarvitaan lisää 
perustietoa työelämässä?
21. Mistä maisema-arkkitehtuurin aiheista tarvitaan mielestäsi laajempaa ja 
syvempää tutkimustietoa?

22. Mitä tahoja pitäisi mielestäsi olla mukana tekemässä maisema-
arkkitehtuuriin liittyvää tutkimusta?
23. Oletko itse hyödyntänyt alan tutkimusta työelämässä?
24. Oletko itse harkinnut ryhtyä tai osallistua alan tutkimustoimintaan?

F Maisema-arkkitehdit ja tunnettuus
25. Millainen on mielestäsi maisema-arkkitehtien ammattikunnan imago tai 
mielikuva a) työmarkkinoilla, b) suuren
yleisön keskuudessa?
26. Millainen mielikuva mielestäsi on maisema-arkkitehtuurin koulutuksella a) 
työmarkkinoilla, b) suuren yleisön keskuudessa?
27. Millainen identiteetti ja arvostus maisema-arkkitehdeillä on mielestäsi 
heidän työ- ja toimintayhteisöissään?
28. Millaiset suhteet maisema-arkkitehtuurilla on lähialoihin? Epäselvät, selkeät, 
kilpailevat, päällekkäiset, täydentävät? Lyhyet perustelut?

G Maisema-arkkitehdit ja kansainvälisyys
29. Kuinka tärkeitä kansainväliset yhteydet ovat mielestäsi maisema-arkkitehdin 
ammattiosaamiselle?
30. Onko työpaikallasi ollut tai nyt käynnissä kansainvälisiä projekteja, joissa 
maisema-arkkitehdit ovat mukana? Millaisessa
roolissa maisema-arkkitehdit ovat mukana näissä hankkeissa?
31. Voisiko maisema-arkkitehtuuri olla mielestäsi osa suomalaista 
vientiosaamista? Perustelut?
32. Mitä maisema-arkkitehtuurin osaamista pitäisi mielestäsi tuoda ulkomailta 
Suomeen?
H Maisema-arkkitehdit ja tulevaisuus
33. Miltä ammattikunnan tulevaisuus näyttää mielestäsi? Turvatulta, uhatulta, 
vakiintuneelta, epäselvältä? Perustelut?
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I Vapaa sana!
34. Mitä muuta haluaisit sanoa liittyen maisema-arkkitehtien ammattikunnan ja 
koulutuksen tarpeeseen ja kehittämiseen?
35. Terveisesi Suomen maisema-arkkitehtiliitto MARK ry:lle ja/tai Aalto-
yliopiston maisema-arkkitehtuurin koulutusohjelmalle?

LIITE 2: VAPAIDEN MIELLEYHTYMIEN MIELIKUVATUTKIMUKSEN 

KYSYMYSRUNKO

Teen taustatutkimusta maisema-arkkitehtuurin bränditutkimusta varten. 
Toivoisin sinun listaavan intuitiivisesti 15 sanaa, jotka tulevat mieleen käsitteestä 
”maisema-arkkitehtuuri” ja vastaavasti 15 sanaa, jotka tulevat mieleen alan 
ammattilaisesta ”maisema-arkkitehti”. Kiitos vaivannäöstäsi!










