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Sihlcity-projekti Zürichissä 
on esimerkki kestävästä 
arvokulttuurista hankeke-
hityksessä - eri intressien 
integroinnista tavalla, joka 
tuottaa kaikille asianosaisil-
le lisää arvoa. 

Vanhan paperitehdas-
kompleksin hankala tontti 
kaupungin laidalla on muu-
tettu korkealuokkaiseksi 
toiminnoiltaan sekoittu-
neeksi kaupunkikortteliksi, 
jossa on monia erilaisia 
palveluita: kauppoja, 
ravintoloita, hotelli, museo, 
elokuvateatteri, wellness-
palveluja, kirkko, kirjasto, 
toimistotiloja ja asuntoja. 
Olemassa olevaan kaupun-
kirakenteeseen integroitu 
kompakti mixed-use-hanke 
elvyttää lähikortteleita ja 
auttaa kaupunkia strategi-
sesti tärkeänä avauksena 
kaupungin kehittymiselle 
etelään, Zürichin uuteen 
kasvusuuntaan. 

Siihen nähden, että Sihlci-
tyssä käy yli 30 000 ihmistä 
päivässä, se on saavuttanut 
epätyypillisen alhaisen 
autoriippuvuuden. Tämä 
johtuu osaksi sen sijainnis-
ta kiinteästi osana vanhaa 
kaupunkirakennetta, minkä 
vuoksi sinne pääsee helpos-
ti jalan tai pyörällä, mutta 
ennen muuta autottomuus 
johtuu julkisen liikenteen 
integroinnista ja edistämi-
sestä: avajaisten yhteydessä 
otettiin käyttöön uusi 
raitiotielinja, joka yhdistää 
Sihlcityn kaupungin kes-
kustaan, ja uusi bussilinja, 
jonka pysäkki on kätevästi 
rakennuskompleksin alla. 
Korttelin kylkeen avattiin 
myös paikallisjuna-asema. 
”Sihlcity: Zürichin uusi 
kaupunginosa” näyttäisi 
olevan esimerkki kestäväm-
mästä ja integroivammasta 
tavasta kehittää kaupallisia 
ympäristöjä.

Arvo on hankkeiden päämäärä, ja tarvitaan sitoumusta toteuttaa 
”parempia” hankkeita, sekä viime kädessä sitoumusta kaupunkien ja 
ympäristön ylläpitämiseen ja kehittämiseen. Arvon tuottamiseen ja 
toimittamiseen tähtäävät mekanismit on otettava käyttöön hankekehi-
tyksen varhaisvaiheissa. Jotta kyettäisiin luomaan kestävää arvokulttuu-
ria hankekehityksen kontekstissa, yhdistetyt intressit ja yhdessä luodut 
mahdollisuudet on ”kirjattava” suunnitelmaluonnokseen - ja lopulta 
toteutettava. Urban design managerin tehtävänä on auttaa toimijoita 
luomaan ja noudattamaan integroivaa työtapaa ja löytämään uusia 
keinoja tuottaa lisäarvoa. 
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8.4 Hankkeen markkinointi
 Antti Ahlava 

Suurelle osalle viimeaikaista suunnitteludiskurssia on ominaista, että 
vaaditaan, että käyttäjät tai asiakkaat on otettava paremmin huomioon. 
Tämä suuntaus on arvioitavissa siinä mielessä, että se muistuttaa sitä, 
mitä markkinointiteoriassa tapahtui 1950-luvulla, jolloin asiakkaasta tuli 
liiketoiminnan keskipiste. Toinen keskeinen käsite, joka yhdistää suunnit-
telun markkinointiin, on mieltymys brändeihin laadun takeena. Kulutus-
yhteiskunnan peruslogiikan ja toiminnan muutoksen myötä myös markki-
noinnin periaatteet ovat kuitenkin muuttuneet. Hankekehitykseen ei pidä 
soveltaa amatöörimäisiä käsityksiä markkinoinnista, mutta yhteistyönä 
tehtävissä suunnitteluhankkeissa markkinointiasiantuntijoista ja heidän 
ajan tasalla olevista näkemyksistään saattaa olla hyötyä.

Arkkitehtuurin ja hankekehityksen piirissä tapahtuvassa brändin luomi-
sessa syntyy ongelma, kun yritetään sopeutua tiettyyn ennalta määrättyyn 
brändin määritelmään. Iloniemi (2004) painottaa, että arkkitehtuurissa 
kuluttajat eivät ymmärrä tällaisia valmiita brändejä. Siksi hän suosittelee 
arkkitehtitoimistoja kehittämään identiteettiään brändien sijasta. Brändi 
on yleisesti ottaen melko hyödytön ajatus yritettäessä suuntautua tule-
vaisuuteen, koska brändi on suuntautunut menneisyyteen. Brändi-imago 
- asiakaslähtöisyyden ilmauksena - viestii ennemminkin menneestä kuin 
tulevasta käyttäytymisestä. Brändi on epäedullinen myös sikäli, että ny-
kyään brändejä luovat kuluttajat eivätkä yritykset (Earls 2002). Näin ollen on 
mahdotonta valvoa, mitä ihmiset yksittäisestä rakennushankkeesta ajatte-
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levat. Siksi meidän on ennemminkin tyydyttävä luomaan tulevien tapahtu-
mien edellytyksiä ja katsomaan saako se, mitä teemme, jotakin liikkeelle. 
Nykyaikaisen markkinoinnin näkökulmasta arkkitehtuuri, suunnittelu ja 
yhdyskuntasuunnittelu eivät toisin sanoen ole keinoja, joilla kuluttajien 
oletetut tarpeet välitetään konstruktion muotoon, vaan ne ovat teko. Tämä 
tarkoittaa, että hankkeen osapuolten tulisi alkaa todella kiinnostua siitä, 
miten asiat joutuvat yleiseen tietoisuuteen ja populaarikulttuuriin. Aina-
kin voidaan väittää, että arkkitehtien tulisi olla vähemmän hermeettisiä 
ja halukkaampia yhteistyöhön hankkeen muiden yhteistyökumppaneiden 
kanssa, jotta he voisivat vaikuttaa ympäristön kehitykseen.

Asiakaskyselyjen sijasta arvokkain väline nykyajan markkinoinnissa on 
tarkkaavaisuus ja luovuus. Ideat ovat hyvä keino tämän tarkkaavaisuuden 
synnyttämiseksi.  Yleisesti ottaen markkinointi on nykyään keskittynyt 
luomaan perusteluja, joilla tuotteille ja uniikeille ideoille pyritään saamaan 
yleisön hyväksyntä. Tämä johtuu siitä, että ihmisten on oltava motivoitu-
neita, jotta he kiinnostuisivat asioista (Kelley 2001, Earls 2002). Tässä mielessä 
markkinat, rakennushankkeiden markkinat mukaan lukien, perustuvat 
luovuuden, innovoinnin ja suostuttelun yhteisvaikutukseen, ja menestyk-
selliset hankkeet tarvitsevat näiden alueiden asiantuntijoita.
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8.5 Kaupungin ja alueiden 
 imagon houkuttelevuus,  
 erottuminen ja markkinointi 
 Berliinissä
 Meri Louekari  

Berliinin ollessa vielä jaettu kaupunki Spree-joki toimi paikoin osana muuria. 
Muurin kaaduttua kaupunki aloitti massiivisen operaation kahden puoliskon 
yhdistämiseksi. Friedrichshainin ja  Kreuzbergin kaupunginosien välissä joki 
toimii uuden yhdistyneen kaupungin selkärankana. Joen rannat alkoivat tulla 
suosituiksi yhtenä pääkaupungin kiinnostavimmista alueista. Tämä on johta-
nut siihen, että kiinnostus näiden alueiden uudelleenrakentamista kohtaan on 
nopeasti kasvanut, ja aloitteellisia ovat olleet sekä julkiset että yksityiset tahot. 
Spreeraum Ost’ia pidetään nyt yhtenä parhaista esimerkeistä Berliinin kasvo-
jenkohotuksesta. Berliinin Spree-joesta on hyvää vauhtia tulossa kaupungin 
uuden identiteetin lähde maan jälleenyhdistymisen jälkeen.

Spree-joen varsien kehitysalueet ovat tärkeässä asemassa kaupunkisuunnit-
teluprosessin monella eri tasolla. Kaupungin kehitysstrategiassa (Stadtforum 
Berlin) niillä on tärkeä rooli, sillä alueen kehitysprojektit ilmentävät kahta kau-
pungin strategian neljästä pääteemasta: yhdistymisen jälkeisen uuden imagon 
ja identiteetin rakentumista ja vaikean taloudellisen tilanteen kohentamista. 
Molempiin liittyy olennaisena osana alueen tarjoama elinvoimainen ja kiinnos-
tava urbaani ympäristö, joka on menestyksellisesti houkutellut uusia luovien 
alojen toimijoita. Tätä kehitystä tukeakseen kaupunkisuunnittelun viranomais-
tahot toimivat yhteistyössä alueella vaikuttavien konsulttien kanssa. 

Mediaspree on alueella toimiva neuvottelupalveluita tarjoava konsulttiyritys, 
joka toimii useiden eri osapuolten välissä kaupunkikehityshankkeissa. Se 
toimii yhteistyössä sekä maan ja kiinteistöjen omistajien että vakiintuneiden 
ja väliaikaisten toimijoiden kanssa. Organisaatio tekee yhteistyötä senaatin 
talouskehitysosaston kanssa, ja sen toiminta kohdistuu alueelle sijoittumis-
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esta kiinnostuneisiin yrityksiin. Uudisrakentamishankkeissa ovat mukana myös 
Kreuzbergin ja Friedrichshainin kaupunginosat, Berliinin teollisuus- ja kauppaka-
mari sekä kaupungin kaupunkisuunnittelu- ja infrastruktuuriosasto.

Mediaspree-projektin kattamalla alueella maalla ja kiinteistöllä on sekä julkista 
että yksityistä omistusta, ja monet projektit toimivat hankelähtöisesti alhaalta 
ylöspäin (bottom-up). Alueelle on laadittu kaava, mutta alueella toimivien taho-
jen mukaan päätökset alueiden käytöstä tehdään käytännössä tapauskohtaisesti 
neuvottelemalla.

Mediaspreen toiminta alkoi alueen omistajien ja toimijoiden keskinäisestä ver-
kostoitumisesta.  Organisaation tehtäviin kuuluu alueen markkinointi, imagon 
rakennus ja tiedotus. Se toimii yhdistävänä tekijänä olemassa olevien ja potenti-
aalisten uusien käyttäjien välillä, sekä siltana julkiseen hallintoon. Organisaation 
toimienkuvaan kuuluu olennaisena osana eri osapuolten välisten tapaamisten ja 
kokousten järjestäminen sekä tiedon välittäminen kiinnostuneille ulkopuolisille 
tahoille. Sen toiminnan on nähty edistävän merkittävästi alueen hankekehityksen 
eri osapuolien yhteistyötä.



246

Lähteet: Luku 8
Urban Design Management

Bolman, L.G. & Deal, T.E. (1997) Reframing organizations: artistry, 

choice, and leadership, 2nd edn, San Francisco: Jossey-Bass Pub-

lishers.

Edelman, Harry (2007) Urban Design Management: Using integrati-

ve negotiation to create value at the intersection of urban planning, 

city design, and real estate development, Helsinki: Helsinki Univer-

sity of Technology Publications in Architecture 2007/27

Earls, Mark (2002) Welcome to the Creative Age: How Marketing 

Died. Wiley & Sons.

Filley, A.C (1975) Interpersonal confl ict resolution. Glenview, Ill.: 

Scott, Foresman.

Iloniemi, Laura (2004) “Is it all About Image?” Architecture in Practi-

ce. Wiley Academy.

Kelley, Tom (2001). The Art of Innovation: Lessons in Creativity from 

Ideo, the Leading Design Firm. New York: Doubleday.

Louekari, Meri (2006) “The Creative Potential of Berlin - Creating 

alternative models of social, economic and cultural organization 

as network forming and open-source communities”, in Planning 

Practise and Research, Volume 21 Issue 4 2006 pp. 463-481.

Schwarz, R.M. (1994) The skilled facilitator: practical wisdom for 

developing effective groups. San Francisco: Jossey-Bass Publishers.

Susskind, L.E. & Cruikshank, J.L. (2006) Breaking Robert’s rules: 

the new way to run your meeting, build consensus, and get results. 

Oxford; New York: Oxford University Press.

Susskind, L. & Cruikshank, J.L. (1987) Breaking the impasse: 

consensual approaches to resolving public disputes. Basic Books, 

New York.

Susskind, L., McKearnan, S., Thomas-Larmer, J. & Consensus 

Building Institute (1999) The consensus building handbook: a 

comprehensive guide to reaching agreement, Thousand Oaks, 

California: Sage Publications.

8 Urban Design Management



247



UDM 

URBAN DESIGN MANAGEMENT

Opas käytäntöön

Työryhmä: Trevor Harris, Antti Ahlava, Harry Edelman, Meri Louekari, Tommi Mäkynen, 

Panu Lehtovuori, Olli Maijala, Terttu Pakarinen, Anssi Joutsiniemi, Jenni Partanen, Kaisu 

Närhi, Helka-Liisa Hentilä, Leena Soudunsaari, Vesa Majamaa ja Esa Hakkola.

Toimittanut: Antti Ahlava, Harry Edelman 

Julkaisija: DECOMB-tutkimushanke (2007) 

Kirja on loppuraportti DECOMB (Design Concepts and Management of the Built 

Environment) -tutkimushankeesta. 

Hanketta ovat tukeneet teknologian kehittämiskeskus Tekes, ympäristöministeriö, 

Tiehallinto, Jyväskylän kaupunki, Oulun kaupunki, Vaasan kaupunki, Arkkitehtitoimisto 

Davidsson Oy, Asuntosäätiön Kiinteistöt Oy, Keskinäinen työeläkevakuutusyhtiö Varma, 

Kesko Oyj, Senaatti-kiinteistöt, Sponda Oyj, VVO Rakennuttaja Oy, Rakennusteollisuus RT 

ja RAKLI (Suomen toimitila- ja rakennuttajaliitto ry)

© 2007 Kirjoittajat, kuvaajat. Materiaali on tarkoitettu julkiseen levitykseen. 

Tekijät ja kirjan toimittajat mainittava lainauksissa ja viittauksissa. 

Kannen pohjakuva: Arkkitehdit MOD (pääsuunnittelja Antti Ahlava) ja työryhmä: 

TRM – Täydennysrakentamismallit Helsingin kerrostaloesikaupunkialueille (2007).

Graafi nen suunnittelu: Timo Hyppönen Kuvitukset: Maarit Hohteri 

Painatus: Libris Oy

1. Painos: 1000 kpl

ISBN 978-951-22-9132-8

UDM
URBAN DESIGN MANAGEMENT

Opas käytäntöön

Työryhmä: Trevor Harris, Antti Ahlava, Harry Edelman, Meri Louekari, Tommi Mäkynen,

Panu Lehtovuori, Olli Maijala, Terttu Pakarinen, Anssi Joutsiniemi, Jenni Partanen, Kaisu

Närhi, Helka-Liisa Hentilä, Leena Soudunsaari, Vesa Majamaa ja Esa Hakkola.

Toimittanut: Antti Ahlava, Harry Edelman 

Julkaisija: DECOMB-tutkimushanke (2007)

Kirja on loppuraportti DECOMB (Design Concepts and Management of the Built

Environment) -tutkimushankeesta. 

Hanketta ovat tukeneet teknologian kehittämiskeskus Tekes, ympäristöministeriö, 

Tiehallinto, Jyväskylän kaupunki, Oulun kaupunki, Vaasan kaupunki, Arkkitehtitoimisto

Davidsson Oy, Asuntosäätiön Kiinteistöt Oy, Keskinäinen työeläkevakuutusyhtiö Varma, 

Kesko Oyj, Senaatti-kiinteistöt, Sponda Oyj, VVO Rakennuttaja Oy, Rakennusteollisuus RT 

ja RAKLI (Suomen toimitila- ja rakennuttajaliitto ry)

© 2007 Kirjoittajat, kuvaajat. Materiaali on tarkoitettu julkiseen levitykseen. 

Tekijät ja kirjan toimittajat mainittava lainauksissa ja viittauksissa. 

Kannen pohjakuva: Arkkitehdit MOD (pääsuunnittelja Antti Ahlava) ja työryhmä: 

TRM – Täydennysrakentamismallit Helsingin kerrostaloesikaupunkialueille (2007).

Graafi nen suunnittelu: Timo Hyppönen Kuvitukset: Maarit Hohteri

Painatus: Libris Oy

1. Painos: 1000 kpl

ISBN 978-951-22-9132-8



249



250



251

Hankealoitteiden tekeminen 
ja vastaanottaminen: 

Ole avoin aloitteiden tekemiselle ja vastaanottamiselle.

Kartoita sisäiset intressit ennen aloitteen tekemistä.

Keskustele sisäisistä intresseistä aloitteen saamisen jälkeen.

Pyri yhteistuumin laadittuihin aloitteisiin.

Omien intressien kartoitus 
ja muiden ajattelu: 

Aloita sisäisistä osapuolista ja laajenna osallisten piiriä vähitellen.

Etsi intressit täyttäviä hankemahdollisuuksia.

Ylläpidä alhaista sitoumusastetta mahdollisiin ratkaisuihin.

Kehitä ja käytä rutiineja.

Kirjaa intressit.

Kehitä BATNA: 
(Best Alternative To 
a Negotiated Agreement)

Harkitse vaihtoehtoja sopimuksettomaan tilanteeseen. 

Hallitse riskejä varmistamalla hyväksyttävissä oleva 
vaihtoehto.

Päätä, aloitatko intressien kartoituksen 
avainosapuolien kanssa:

Päätettyäsi jatkaa hankekehitystä, viesti intressit tavalla, 
johon muut voivat liittää omat intressinsä.

Harkitse järjestys, jolla aloitat keskustelut osapuolien kanssa.

Lisää luottamusta ja valota lähestymistapaasi 
hankekehitykseen ja suunnitteluun.

Pyri saamaan hyväksyntää menettelylle.

Esitä kysymyksiä ja kuuntele intressejä ratkaisujen 
tehokkuuden varmentamiseksi. 

Etsi ratkaisuja: Etsi yhteisiä lähtökohtia intressien pohjalta.

Pyri laajentamaan jaettavaa “piirakkaa” ja etsi vaihtoehtoisia 
ratkaisuja ja niiden paketointimalleja. 

Muodosta yhteistä kuvaa ratkaisuista, joissa osapuolet 
tunnistavat intressinsä ja arvon jakautumisen.

Lisää arvoa tuomitsemisen sijaan.

Ratkaisujen saavuttaminen ja 
sopimuksiin pääseminen:  

Täytä mahdollisimman monien intressit.

Lisää sitoumuksia ja varmista intressiryhmiä edustavien 
osapuolien tuki.

Tarkista BATNA:n arvo suhteessa ratkaisuun. 

Kirjaa päätökset ja hae tarvittaessa virallista hyväksyntää.

Seuraa toteutusta:  Varmista toteutuksen yhdenmukaisuus integroivan 
neuvottelun periaatteiden mukaisesti.

Jatka osaamisen kehittämistä.

Rakenna yhteistyösuhteita ja luottamuksenarvoisuutta.

Ole joustava, mutta päättäväinen.

2007©Harry Edelman

Integroivan hankekehityksen periaatteet:
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UDM – URBAN DESIGN MANAGEMENT Opas käytäntöön esittelee 
Urban Design Managementin saloja. UDM on tässä teoksessa ensimmäistä kertaa esitelty 
uusi oppiala ja näkökulma arkkitehtuurin, kiinteistökehityksen ja kaupunkisuunnittelun 
välimaastoon. Kirja sisältää käytäntöä kehittävien monialaisten kaupunkisuunnittelupro-
sessien hallinnan työkaluja. Esittelemme prosessien laatuun, nopeuteen ja tehokkuuteen 
vaikuttavia tekijöitä erityisesti suunnittelun näkökulmasta. Tavoitteena UDM:ssä on kau-
punkisuunnittelun prosessien johtaminen ja ohjaaminen hankelähtöisesti.
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