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THVISTELMA:

Kaupallisen kalustamisen, eli esimerkiksi toimistotilojen, julkisten rakennusten ja hotellien,
hankintaprosesseissa loppuasiakas on harvoin ainoa ostopaatdkseen vaikuttava taho. Sen
sijaan ostopaatodsten takana on pitka vaikuttajaketju, johon kuuluu useita toimijoita. Keskeisia
asiantuntijoita tassa vaikuttajaketjussa ovat arkkitehdit ja suunnittelijat, jotka suunnittelevat
rakennuksen paarakenteet, tilat ja esteettisen ilmeen, ja siksi heilld on ratkaiseva rooli siina,
millaiset tuotteet ja brandit projekteissa lopulta maaritellaan. Kaupallista kalustamista seka
arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandipreferenssien muodostumista on aikaisemmin tutkittu
rajallisesti. Tama tutkimus tuottaa uutta tietoa toimialan erityispiirteista ja tarjoaa
liiketoiminnallisesti relevantteja nakdkulmia eri toimijoille kaupallisen kalustamisen toimialalla.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat arkkitehtien ja
suunnittelijoiden brandipreferensseihin kaupallisen kalustamisen projekteissa. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys pohjautuu B2B-hankinnan seka brandipreferenssikirjallisuuden
keskeisiin havaintoihin, ja kasittelee erityisesti, miten tuoteominaisuudet, brandiin liittyvat
tekijat seka toimittajasuhteet ohjaavat spesifioijien paatoksentekoa B2B-hankintakontekstissa.
Lisdksi analysoidaan arkkitehtien ja suunnittelijoiden roolia hankintaprosessissa seka heidan
kdayttamidan tiedonlahteita. Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena, ja
tutkimusaineistona toimii viisi puolistrukturoitua asiantuntijahaastattelua. Aineisto on
analysoitu teoriaohjaavan sisallénanalyysin avulla abduktiivista paattelylogiikkaa hyodyntden.

Tutkimustulosten perusteella arkkitehdeillad ja suunnittelijoilla on vahvoja brandipreferensseja,
jotka muodostuvat useiden tekijoiden yhteisvaikutuksesta. Keskeisessa roolissa on
toimintaymparistd, jossa brandivalintoja tehdaan: B2B-hankinnan yleispiirteet, kuten
budjettikeskeisyys, riskin minimointi ja asiakkaan toiveiden huomiointi, asettavat reunaehdot
valinnoille. Ndiden puitteissa keskeisimmiksi brandipreferensseja ohjaaviksi tekijoiksi
tutkimusaineistosta nousevat tuotteen laatu, aiemmat kokemukset ja tuttuus seka toimivat
toimittajasuhteet.

Tama tutkimus osoittaa, ettd brandipreferenssit eivat ole ainoastaan brandiin liittyva ilmio,
vaan ne kytkeytyvat tiiviisti hankintaprosessin kdytannon realiteetteihin ja suunnittelijan
ammattirooliin. Nain ollen niiden ymmartaminen edellyttaa tarkastelua osana laajempaa B2B-
hankinnan kontekstia, ei erillisena ilmiona. Tutkimus tdaydentaa aiempaa kirjallisuutta
tarjoamalla uutta empiirista ymmarrysta spesifioijien roolista ja brandipreferenssien
muodostumisesta kaupallisen kalustamisen toimialalla.

AVAINSANAT: kaupallinen kalustaminen, B2B-hankintaprosessit, spesifioija, arkkitehti,
suunnittelija, brandipreferenssi
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1 Johdanto

Kaupallisen kalustamisen (commercial furniture), eli esimerkiksi toimistotilojen,
julkisten rakennusten ja hotellien, hankintaprosesseissa loppuasiakas on harvoin ainoa
ostopdatokseen vaikuttava taho. Sen sijaan ostopaatosten takana on pitka
vaikuttajaketju, johon kuuluu useita toimijoita, kuten valmistajat, jalleenmyyjat,
asiakkaiden hankintatiimit, asiakkaiden kiinteistdedustajat seka arkkitehdit ja
suunnittelijat (Johnston & Lewin, 1996, s. 1; Webster & Wind, 1972, s. 12). Arkkitehdit
ja suunnittelijat toimivat usein niin sanottuina spesifioijina ostoprosesseissa, silla he
tavallisesti suosittelevat, tai jopa maarittelevat, projekteissa kaytettavat tuotemerkit

tai -mallit (Mora, 2020).

Faulconbridge ja muut (2018) korostavat, etta arkkitehdit ja suunnittelijat
"suunnittelevat rakennuksen paarakenteet, tilat ja esteettisen ilmeen", ja siksi heilla on
ratkaiseva rooli siind, millaiset tuotteet ja brandit projekteissa lopulta maaritelldan.
Arkkitehdit ja suunnittelijat vaikuttavat etenkin asiakkaisiin, joilla ei ole teknista tai

muotoiluun painottuvaa nakemysta (Cohen ja muut, 2005, s. 783).

Monet arkkitehdit ja suunnittelijat ovat kehittaneet mieltymyksia tai suhteita tiettyihin
brandeihin ja valmistajiin (Emmitt, 2006). Taiman vuoksi valmistajayrityksille on
erityisen tarkeda ymmartaa, miten arkkitehteihin ja suunnittelijoihin voidaan vaikuttaa
ja varmistaa tuotteiden nakyvyys jo suunnitteluprosessin alkuvaiheessa lopullisen

valinnan edistamiseksi (Faulconbridge ja muut, 2018).

Aiempi tutkimuskirjallisuus yritysten vadlisestda hankinnasta on keskittynyt pdaasiassa
loppuasiakkaiden paatdksentekoprosesseihin ja niihin vaikuttaviin tekijoihin, ja se
kasittelee yritysten valisia paatdksentekoprosesseja yleisesti (Webster & Wind, 1972;
Steward ja muut, 2016). Kaupallisen kalustamisen kontekstia, erityisesti spesifioijien,
kuten arkkitehtien ja suunnittelijoiden, brandipreferensseja ja niiden muodostumista on
tutkittu rajallisesti, eika aiheesta ole saatavilla juuri lainkaan aiempaa akateemista

tutkimusta (Cohen ja muut, 2005). Vdhdinen olemassa oleva kirjallisuus on joko



keskittynyt laajempaan konseptuaaliseen suunnitteluun, tai tutkimukset eivat ole julkisia

kaupallisista syistd (Emmett, 2006).

Spesifioijat toimivat kuitenkin keskeisina vaikuttajina monissa B2B-hankintaprosesseissa,
joissa heidan suosituksillaan ja valinnoillaan voi olla ratkaiseva vaikutus lopullisiin
toimittajapaatoksiin - (Mora, 2020). Tasta syystda sekda heidan roolinsa, ettad
paatoksentekoon vaikuttavat tekijat ovat tarkedd tuoda tarkemman, julkisen
tutkimuksen kohteeksi. Tama tutkimus tuottaa uutta ja syventdvaa ymmarrysta
spesifioijien brandipreferensseistd seka niihin vaikuttavista tekijoista. Tutkimuksen
tuottama tieto voi auttaa erityisesti kalustevalmistajia hahmottamaan ja ymmartamaan
spesifioijien paatoksentekoprosesseja ja toimintamalleja aiempaa systemaattisemmin,

mika on keskeista naiden yritysten liiketoiminnan kannalta.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa ja ymmartda tekijat, jotka vaikuttavat
arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandi- ja valmistajapreferensseihin kaupallisissa
kalustushankkeissa.  Erityisena tavoitteena on kuvata, miten esimerkiksi
tuoteominaisuudet, brandimielikuvat ja valmistajasuhteet ohjaavat spesifioijien
paatoksentekoa B2B-hankintaketjuissa kahdessa ennalta maaritetyssa

kohdemarkkinassa.

Tutkielmaa ohjaa tutkimuskysymykset, joiden on tarkoitus tdasmentaa tutkielman
tavoitetta. Tutkimuskysymykset selventavat mista ndakokulmasta aihetta tarkastellaan, ja
taten ne ohjaavat tutkielman kulkua seka tiedonhakua (Hirsijarvi, 2013, s. 125-126).
Taman tutkielman paatutkimuskysymys on "Mitka tekijat vaikuttavat arkkitehtien ja
sisustussuunnittelijoiden  brandi- ja  toimittajapreferensseihin  kaupallisen

kalustamisen projekteissa”.

Tutkimuskysymysta tarkennetaan seuraavilla alatutkimuskysymyksilla:



e Arkkitehtien ja suunnittelijoiden rooli hankintaprosessissa: Miten arkkitehdit
ja suunnittelijat osallistuvat spesifioijina kaupallisen kalustamisen
hankintaprosesseihin?

e Brandipreferensseihin vaikuttavat tekijat: Miten esimerkiksi tuote-, brandi- ja
valmistajasuhdetekijat vaikuttavat heidan valmistaja- ja
brandipreferensseihinsa?

e Tiedonldhteet: Millaiset tiedonlahteet ja vuorovaikutuksen muodot (esim.
markkinointimateriaalit, henkilokohtaiset suhteet, referenssit, asiakkaan

toiveet) vaikuttavat arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandivalintoihin?

Tutkimuskysymyksiin pyritddan vastaamaan yhdistamalla teoreettinen tarkastelu ja
empiirinen aineisto. Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu B2B-hankintaa
kasittelevan kirjallisuuden seka branditutkimuksen ndakékulmien varaan. Koska aihetta
on aikaisemmassa tutkimuksessa tarkasteltu vain rajallisesti, empiiriselld aineistolla on
keskeinen rooli tutkimuskysymyksiin vastaamisessa. Empiirinen aineisto keratdan
haastattelemalla arkkitehteja ja suunnittelijoita, jotka osallistuvat kaupallisen

kalustamisen projekteihin.

Onnistuneen akateemisen tutkimuksen tutkimusaihe on selkedsti maaritelty ja rajattu
(Wintersberger & Saunder, 2020). Selkedsti rajattu tutkimus pysyy napakkana
kokonaisuutena, ja auttaa tutkijaa keskittymaan olennaiseen (Hirsijarvi ja muut, 2013, s.
81). Tama tutkimus on rajattu tarkastelemaan nimenomaan spesifioijien
brandipreferensseihin  vaikuttavia tekijoita erityisesti kaupallisen kalustamisen
kontekstissa. Nain ollen tutkimuksesta rajautuu ulos yksityinen kalustaminen, muiden
hankintaketjussa vaikuttavien toimijoiden ndkdkulmat, sekd muut toimialat.
Tutkimuksesta rajataan pois lisaksi B2B-hankintaprosessin muut vaiheet, kuten tarpeen
tunnistaminen ja loppukayttd. N&in ollen tutkimus keskittyy ainoastaan brandi- ja

tuotevalintoihin liittyviin vaiheisiin.



1.2 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus on kvalitatiivinen, eli laadullinen, tutkimus, silld sen tavoitteena on
ymmartaa syvallisesti arkkitehtien ja suunnittelijoiden paatoksentekoprosesseja ja
erityisesti tekijoita, jotka vaikuttavat brandi- ja valmistajapreferensseihin kaupallisen
kalustamisen hankinnoissa. Laadullinen tutkimus soveltuu erityisesti ilmididen
syvalliseen ymmartamiseen silloin, kun tutkimuksen kohteena ovat monimutkaiset
prosessit, toimijoiden tulkinnat ja kontekstisidonnaiset merkitykset (Eriksson &

Kovalainen, 2016, s. 4-6).

Tutkimuksen aineisto kerattiin puolistrukturoituja haastatteluja hyddyntden, silla ne
mahdollistavat keskustelunomaisen vuorovaikutuksen sekd vyksityiskohtaisen ja
monipuolisen tiedonkeruun (Kallio ja muut, 2016, s. 2955). Puolistrukturoitujen
haastattelujen avulla voidaan tavoittaa haastateltavien henkilokohtaisia kokemuksia,
nakemyksid ja perusteluja (Cachia & Millward, 2011), jotka vaikuttavat heidan brandi- ja
valmistajapreferensseihinsd. Haastattelut toteutettiin etdyhteydelld Google Meet -

alustan kautta, ja ne nauhoitettiin seka litteroitiin myéhempaa analyysia varten.

Tutkimuksen haastateltaviksi valittiin tutkijan asiantuntijaverkostoa hyddyntden viisi
arkkitehtia ja suunnittelijaa, jotka tyoskentelevat kaupallisten kalustushankkeiden
parissa. Haastateltavat valittiin siis tarkoituksenmukaisella otannalla, jossa
informanteiksi valitaan tiedonrikkaita yksiloita, joilta voidaan saada syvallista
ymmarrysta tutkimuksen kannalta keskeisista ilmioista (Patton, 2015). Haastateltavien
valinnassa keskeisena kriteerina oli vahva kokemus kaupallisista kalustushankkeista, jotta

aineisto olisi tutkimusongelman kannalta relevanttia ja informatiivista.

Haastateltavia valittiin useampi, jotta vastauksia voitiin vertailla keskenaan.
Vertailevassa tutkimuksessa tarkastellaan useita tapauksia rinnakkain, jotta voidaan
tunnistaa ilmididen vélisia eroja ja yhtaldisyyksia seka selittda niita (Przeworski & Teune,
1970). Kaksi haastateltavista tyoskentelee Suomessa ja kolme Itdvallassa, mika

mahdollisti lisdksi aineiston maakohtaisen vertailun kahden eri kohdemarkkinan valilla.



Aineiston analyysi rakentuu tutkimuskysymysten ympdrille ja jakautuu kolmeen
padteemaan: (1) arkkitehtien rooli hankintaprosessissa, (2) brandipreferensseihin
vaikuttavat tekijat ja (3) tiedonldahteet. Teemojen avulla analysoidaan seka yksittdisten
tekijoiden merkitystd ettd niiden vuorovaikutusta arkkitehtien paatoksenteossa.
Analyysi suoritettiin teoriaohjaavan sisdllonanalyysin periaatteita noudattaen, jossa
teoreettisen viitekehyksen ja aineiston valilla liikutaan aktiivisesti. Valittu
analyysimenetelma soveltuu erityisesti laadulliseen tutkimukseen, jossa tavoitteena on
tunnistaa aineistosta toistuvia merkityksia ja ilmioitd seka suhteuttaa niitd aiempaan

tutkimukseen (Timmermans & Tavory, 2012).

Tutkimuksessa huomioitiin sen eettisyys ja luotettavuus; haastateltavien anonymiteetti
sailytettiin, ja heiltd pyydettiin kirjallinen suostumus osallistumiseen. Lisdksi
tutkimuksessa hyodynnettiin tekoalya litteroinnin ja aineiston jarjestamisen apuna.
Analyysin tulkinnat ja johtopdatokset tehtiin kuitenkin tutkijan toimesta, ja han kantaa

tdyden vastuun tuloksista.

1.3 Tutkielman rakenne

Tama pro gradu -tutkielma koostuu seitsemdasta paaluvusta. Tutkielman rakenne on
selkeyden vuoksi visualisoitu kuviossa 1. Ensimmainen luku on johdanto, jonka tarkoitus
on johdatella lukija aiheeseen seka selittdaa tutkielman lahtokohdat ja tutkimusaukko.
Johdanto sisdltdda myos tutkielman tavoitteet ja tutkimuskysymykset, sekd selittaa

tutkielman keskeiset kasitteet.

Toinen ja kolmas luku muodostavat tutkielman teoreettisen pohjan. Toisessa luvussa
kuvataan B2B-hankintaprosesseja yleisesti. Tama on tutkielman kannalta oleellista, silla
jotta brandipreferensseja voidaan tutkia B2B-kontekstissa, on olennaista ymmartaa
organisatorisen ostamisen kaytanteitd sekd B2B-ostokollektiivien rakenteita (Leek &
Christodoulides, 2011, s. 831). Kolmannessa luvussa tarkastellaan bréandipreferensseihin

vaikuttavia  tekijoita =~ B2B-kontekstissa. Luvun  teoria  pohjautuu  pitkalti
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asiakasorganisaatioiden  brandipreferensseihin  liittyvdaan  kirjallisuuteen, silla
spesifioijien roolia on tutkittu aiemmassa kirjallisuudessa niukasti. Tutkielman
teorialukujen tavoitteena on rakentaa tutkielman teoreettinen viitekehys, joka selittaa
B2B-hankinnan erityispiirteita, seka kuvailee brandipreferensseihin vaikuttavia tekijoita
B2B-hankinnan kontekstissa. Teorialukujen jalkeen luvussa nelja esitelldan tutkielman

teoreettinen viitekehys.

Viides luku kuvaa tutkielman metodologiaa. Siind avataan tutkielman
tutkimusmenetelma, toteutus seka aineiston analysointimenetelma. Luku sisaltaa
kuvauksen haastattelututkimuksesta, joka suoritettiin viidelle arkkitehdille, jotka
tyoskentelevat kaupallisen kalustamisen parissa. Luvussa pohditaan myods tutkimuksen

luotettavuutta.

Kuudennessa luvussa esitetddn tutkimuksen tulokset laadullisen analyysin pohjalta.
Analyysi rakentuu tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen seka tutkimuskysymysten
ymparille, jakaen tulokset neljaan paateemaan: arkkitehtien rooli hankintaprosessissa,

brandipreferensseihin vaikuttavat tekijat, suhdedynamiikan vaikutus ja tiedonlahteet.

Seitsemdnnessa luvussa kootaan yhteen tutkielman keskeisimmat johtopadatokset,
esitetdan tutkimuksen teoreettinen kontribuutio, tulosten liiketoiminnallisia

implikaatioita, seka pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



Tavoitteet Tutkimusmenetelma Keskeiset kasitteet

B2B hankintaprosessit

Ostokollektiivi Hankintatilannetyypit Riskin merkitys Digitaalinen ostaminen

Brandipreferenssit

Tuotteen vaikutus Brandin vaikutus Toimittajan vaikutus

A 4

Teoreettinen viitekehys

Metodologia

Tutkimusmenetelma Aineistonkeruu Aineiston analyysi
Johtopaatokset

Kuvio 1, Tutkielman rakenne

1.4 Tutkielman keskeiset kasitteet

Kaupallisella kalustamisella (commercial furniture) tarkoitetaan kalusteiden
suunnittelua ja valmistamista erilaisiin yritys- ja julkitiloihin, kuten toimistoihin,
hotelleihin, ravintoloihin, myymal6ihin ja muihin palveluymparist6ihin. Sen tavoitteena
on kehittaa asiakaskohtaisesti raataloityja tuotteita, jotka muodostavat kokonaisuuden
tilan toiminnallisten ja esteettisten vaatimusten mukaisesti (Mengoni ja muut, 2013, s.
1). Kaupallisessa kalustamisessa tuotteiden menestystda mitataan paitsi loppukayttdjan
tarpeiden tyydyttamiselld, myds niiden tuottamalla kaupallisella lisdarvolla
ostajayritykselle. Tatd kaupallista lisdarvoa mitataan seka loppukayttdjien tarpeiden

tyydyttamiselld, ettd kannattavuudella, jota tuote samalla tuo ostajayritykselle
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(Demirhan & Togay, 2019, s. 289). Yksityisestd kalustamisesta (residential furniture)
poiketen, kaupallisen kalustamisen hankintaprosesseissa loppuasiakas on harvoin ainoa
ostopdatokseen vaikuttava taho. Sen sijaan ostopdatosten takana on pitka
vaikuttajaketju, johon kuuluu useita toimijoita, kuten valmistajat, jdlleenmyyjat,
hankintatiimit, asiakkaiden kiinteistéedustajat seka arkkitehdit ja suunnittelijat

(Johnston & Lewin, 1996, s. 1).

Webster ja Wind (1972, s. 13) madarittelevat yritysten valiset hankintaprosessit
yksildiden tekemiksi paatoksentekoprosesseiksi, joissa keskeistda on interaktio muiden
yksildiden kanssa sekd organisaatiollisen kontekstin olemassaolo. Organisaatio taas on
alisteinen erilaisille ulkoisille tekijoille, kuten taloustilanteelle, lainsaadanndélle ja
regulaatiolle tai trendeille. B2B-hankintaprosessit ovat usein pitkia ja vaativat
informaatiota useasta eri |ldhteestd. Webster ja Wind (1972, s. 14) kuvaavat B2B-
hankintaprosesseja erddanlaisena ongelmanratkaisuna — hankintaprosessit syntyvat, kun
jokin yksilo tai taho havaitsee organisaatiossa ongelman, joka voidaan mahdollisesti
ratkaista ostopdatoksen avulla. Tassa tutkielmassa B2B-hankintaprosesseja tutkitaan

erityisesti kaupallisen kalustamisen kontekstissa.

Spesifioijilla viitataan tassa tutkielmassa siihen sidosryhmaan, joka vaikuttaa vahvasti
B2B-hankintaprojekteissa kaytettyihin tuotteisiin tai tuotemerkkeihin jo projektien
varhaisessa vaiheessa, mutta ei silti tee lopullista ostopdatostd. Taman tutkielman
kaupallisen kalustamisen kontekstissa spesifioijilla viitataan erityisesti arkkitehteihin ja
suunnittelijoihin.  Arkkitehdit toimivat kaupallisen kalustamisen projekteissa
asiantuntijoina, jotka suunnittelevat rakennusten rakenteelliset elementit ja
maarittelevat siten tilojen paapiirteet. Suunnittelijat puolestaan osallistuvat projektin
loppuvaiheessa kalusteiden, materiaalien ja valmistajien valintaan tilojen sisustuksen
nakokulmasta (Albfrikany, 2025, s. 30). Molemmilla, sekd arkkitehdeilld etta
suunnittelijoilla, on siten keskeinen rooli lopullisen tilan muotoutumisessa. Yhdessa
ndistd ammattiryhmistd voidaan puhua spesifioijina kaupallisen kalustamisen

kontekstissa.
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Brandipreferenssilla viitataan siihen, missd maarin asiakas kokee tietyn yrityksen
tarjoaman palvelun tai tuotteen muita harkitsemiansa vaihtoehtoja paremmaksi ja suosii
sitd ostopaatoksessaan (Hellier ja muut, 2003, s. 1765). Brandipreferensseilld on rooli
myds B2B-hankinnassa, jossa ostokollektiivilla tai sen jasenilla voi ilmeta
brandipreferensseja (Brown ja muut, 2011, s. 194). Brandipreferensseja ilmenee myos
kaupallisessa kalustamisessa — esimerkiksi arkkitehdit ja suunnittelijat ovat kehittdneet
mieltymyksid tai suhteita tiettyihin brandeihin ja valmistajiin (Emmitt, 2006).
Brandipreferensseilla on keskeinen rooli myohempien kayttaytymisaikomusten
muotoutumisessa (Casidy ja muut, 2018). Chang ja Liu (2009) osoittavat, etta
brandipreferenssi toimii suorana ostoaikomuksen edeltdjand, mika tarkoittaa, etta

ostajat valitsevat ja sitoutuvat todenndakdéisemmin niihin brandeihin, joita he suosivat.
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2  B2B-hankintaprosessit

Tassa luvussa tarkastellaan B2B-hankintaprosesseja ja niiden keskeisida ominaispiirteita.
Lisaksi luvussa kasitelladan hankintaprosesseihin osallistuvaa ostokollektiivia, erilaisia
hankintatilanteita, riskin merkitystd B2B-hankinnassa sekd digitaalista ostamista. B2B-
hankinta ~muodostaa toimintaympariston  arkkitehtien ja  suunnittelijoiden
brandivalinnoille, minkd vuoksi sen teoreettinen tarkastelu on keskeista tutkimuksen

kannalta.

B2B-hankinta viittaa organisaatioiden véliseen ostotoimintaan, jossa tuotteita, palveluita
tai ratkaisuja hankitaan organisaation omien toimintojen, tuotannon tai
asiakastoimitusten tueksi. Toisin kuin kuluttajamarkkinoilla, B2B-hankintaa luonnehtivat
usein korkea taloudellinen merkitys, monimutkaiset paatdksentekorakenteet, pitkat
asiakassuhteet seka rationaaliset ja organisatoriset tavoitteet (Johnston & Lewin, 1996,
s. 2-4; Webster & Wind, 1972, s. 12-13). Erityisesti voiton tavoittelu seka
budjettirajoitteiden lasndolo erottavat B2B-ostajia eroavat tavallisista kuluttajista (Leek
& Christodoulides, 2011, s. 832). Ostokayttdaytyminen B2B-kontekstissa on niin ikaa

prosessi — ei yksittdinen paatos.

Hankintaa kaupallisen kalustamisen toimialalla kuvaa samankaltaiset kompleksiset,
monia sidosryhmia sisdltavat seka kestoltaan pitkat prosessit (Cooper ja muut, 2005).
Hubka ja Eder (2003; lainattu Stefaniak & Tracey, 2014) ovat jdsentdneet
suunnitteluprosessin seuraaviin toimintoihin: ongelman maarittely, ratkaisujen etsinta,
arviointi ja paatoksenteko, viestintd, tiedon hankinta, tiedon varmentaminen seka tiedon
esittdminen sanallisessa, graafisessa tai symbolisessa muodossa. Kaytannon tasolla
paatoksia on tehtdvd muun muassa tilaratkaisujen, muodon, ulkondadn, materiaalien ja
rakennustapojen osalta, jotta voidaan vastata seka hankkeesta maksavan asiakkaan etta
tilojen kayttajien tarpeisiin (Cooper ja muut, 2005). Pdatoksenteko on seka subjektiivista,
ettd objektiivista (Cooper, 2005), mutta sen kompleksisuudesta huolimatta kaupallisten
kalustusprojektien paatoksentekijdille on usein jo projektien alussa selvaa, mita he

haluavat projektilla saavuttaa, ja miten tavoitteisiin pdastaan (Stefaniak & Tracey, 2014).
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Johnstonin ja Lewinin (1996) mukaan B2B-hankintaa kasittelevid varhaisia tutkimuksia
yhdistaa keskeinen lahtdkohta: organisaatioiden valiset hankintapaatdkset eivat tapahdu
tyhjiossa, vaan niihin vaikuttaa kolme keskeista ulottuvuutta — tilannekohtaiset,
organisatoriset sekd yksilolliset tekijat. Tilannekohtaisilla tekijoilla viitataan
toimintaymparistoon  liittyviin ~ ilmidihin,  kuten poliittisiin,  taloudellisiin,
lainsdaadanndllisiin, kulttuurisiin ja teknologisiin tekijoihin, jotka muodostavat yhteiset
puitteet kaikille markkinatoimijoille. Organisatoriset tekijat puolestaan liittyvat
organisaation sisdisiin ominaisuuksiin ja rakenteisiin, kuten sen kokoon, rakenteeseen,
strategiseen suuntautumiseen, palkitsemisjarjestelmiin, tavoitteisiin ja tehtaviin.
Yksil6lliset tekijat kuvaavat hankintaprosessiin osallistuvien henkiléiden henkilékohtaisia
ominaisuuksia ja taustatekijoitd, kuten motivaatiota, koulutusta, odotuksia,
persoonallisuutta sekd kokemusta. Tama kuvastaa edelleen B2B-hankinnan
kompleksisuutta sekd moniulotteisuutta. Seuraavissa alaluvuissa kasitelladn muita B2B-

hankintaan liittyvia ominaispiirteita tarkemmin.

2.1 Ostokollektiivi ja paatoksentekoroolit

Organisatorinen ostokayttaytyminen kattaa kaikki ne toiminnot ja paatokset, joiden
kautta organisaation jasenet madrittelevat ostotarpeen, arvioivat vaihtoehtoja ja
valitsevat toimittajia (Webster & Wind, 1972, s. 12). B2B-hankinnassa ostopaatokset
tekevat tyypillisesti yksilon sijaan joukko ihmisia (Leek & Christodoulides, 2011, s. 832).
Keskeinen kasite tdssd yhteydessa on ostokollektiivi (buying center), joka muodostuu

kaikista niistd organisaation jasenistd, jotka osallistuvat hankintapaatokseen.

Webster ja Wind (1972) erottelevat ostokollektiivin jasenet seuraaviin rooleihin:
aloitteentekija, ostaja, vaikuttaja, paatdksentekija, portinvartija ja kayttaja (ks. Kuvio 2).
Aloitteentekijat tunnistavat tarpeen tai mahdollisen ratkaisun, mika kaynnistaa
hankintaprosessin. Ostajat vastaavat varsinaisesta hankinnan toteuttamisesta.
Vaikuttajat puolestaan vaikuttavat paatoksentekoprosessiin suoraan tai epdasuorasti

tarjoamalla tietoa ja arviointikriteereja. Paatoksentekijat valitsevat vaihtoehtojen valilla,
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kun taas portinvartijat saatelevat ja suodattavat osto-organisaatioon tulevaa
informaatiota. Lopulta hankittu tuote otetaan kdytt6on kayttajien toimesta (Webster ja
Wind, 1972). Taman tutkimuksen kannalta keskeisin ostokollektiivin jdsen on vaikuttajat,

joita arkkitehdit ja suunnittelijat niin ikdd edustavat (Cooper ja muut, 2005)

On tarkeda huomioida, ettd edelld mainittujen yksildiden tavoitteet ja intressit voivat
poiketa toisistaan, vaikka he olisivatkin osa saman organisaation ostokollektiivia (Leek &
Christodoulides, 2011, s. 832). Hankintapaatos syntyy siis ndiden roolien ja tavoitteiden

vélisen vuorovaikutuksen tuloksena (Webster & Wind, 1972, s. 14-16).

el Aloitteentekija

'meemd  Vaikuttaja

mameel  Portinvartija

mumeel  Ostaja

el Pddtoksentekija

Kuvio 2, Ostokollektiivin jdsenet (Webster & Wind, 1972)

Organisaatio voi vaikuttaa ostokollektiivin toimintaan rakenteidensa, teknologiansa ja
toimintatapojensa kautta. Esimerkiksi yrityksen koko vaikuttaa ostokollektiivin
rakenteeseen seka vaikutusvaltaan — pienissa yrityksissa ostokollektiivin tiimi tai
prosessit eivat tyypillisesti ole niin formaalisti muodostettuja, kuin taas suuremmissa
yrityksissa (Cabanelas ja muut, 2023, s. 70). Lisdksi on muistettava, etta ostokollektiivi
koostuu aina yksil6ista, jolloin jokaisen organisaation ostokollektiivi on erilainen joukko

ihmisia ja ndin ollen myos ostokayttaytyminen on jokaisessa organisaatiossa erilaista.
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B2B-hankintaprosessit eivat tapahdu irrallaan organisatorisesta ja institutionaalisesta
kontekstista. Websterin ja Windin (1972, s. 17-18) mukaan hankintapaatoksiin
vaikuttavat samanaikaisesti  yksil6lliset tekijat, organisatoriset tekijat seka
ymparistotekijat, kuten taloudelliset, teknologiset ja lainsdadanndlliset olosuhteet.
Naiden tekijéiden yhteisvaikutus tekee B2B-hankintaprosesseista usein monimutkaisia

ja vaikeasti ennakoitavia.

Mydhemmassa tutkimuksessa B2B-hankintaa on tarkasteltu yha enemman suhteiden ja
verkostojen ndkokulmasta. Industrial Marketing and Purchasing (IMP) -koulukunnan
mukaan hankintaa ei tulisi nahda vyksittdisind transaktioina, vaan pitkdaikaisina
vuorovaikutussuhteina ostajien ja toimittajien valilla (Hakansson & Snehota, 1995, s. 20—
25). Talléin hankintaprosessi kytkeytyy laajempiin verkostoihin, joissa aikaisemmat
kokemukset, luottamus ja yhteinen oppiminen vaikuttavat merkittavasti tuleviin

hankintapaatoksiin.

2.2 Hankintatilannetyypit

B2B-hankintaprosessin luonne ja laajuus maaraytyvat pitkalti hankintatilanteen tyypin
mukaan. Doyle ja muut (1979, s. 7) luokittelevat B2B-hankinnat kolmeen
padkategoriaan: uuteen hankintaan (new task), mukautettuun uudelleenostoon
(modified rebuy) seka suoraan uudelleenostoon (straight rebuy). Uudessa hankinnassa
organisaatiolla ei ole aiempaa kokemusta kyseisesta tuotteesta tai toimittajasta, minka
vuoksi prosessi on tyypillisesti ajallisesti pitkdkestoinen ja siihen osallistuu laaja
ostokollektiivi. Tallaisissa tilanteissa korostuvat tiedonhankinta, vaihtoehtojen vertailu

seka riskien arviointi.

Suora uudelleenosto puolestaan viittaa tilanteeseen, jossa organisaatio hankkii aiemmin
ostamansa tuotteen tai palvelun samalta toimittajalta ilman merkittdavia muutoksia.
Prosessi on talloin yleensa rutiininomainen, ajallisesti lyhyempi ja paatdksenteoltaan
suoraviivaisempi. Usein hankinnasta vastaa yksi ostokollektiivin edustaja, eika laajaa

organisaation sisdista arviointia tarvita.
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Mukautettu uudelleenosto sijoittuu ndiden kahden aaripaan valiin. Vaikka hankinta
perustuu aiempaan kokemukseen, prosessi ei ole taysin automatisoitu, vaan siihen voi
sisdltyd esimerkiksi hinnan, tuoteominaisuuksien, toimitusehtojen tai takuiden
uudelleenneuvottelua. Nain ollen mukautettu uudelleenosto yhdistdada seka

rutiininomaisia ettd harkintaa vaativia piirteita (Doyle ja muut, 1979, s. 7).

Hankintaprosessin kulku ja laajuus vaihtelevat merkittavasti hankintatilanteen mukaan.
Rutiinihankinnoissa prosessi on tyypillisesti standardoitu ja automatisoitu, kun taas
uusissa ja strategisesti merkittdvissé hankinnoissa pdatoksenteko on laajempaa,
useampia organisaation jaseniad osallistavaa ja ajallisesti pidempaa (Steward ja muut,
2019, s. 292). Naissa tilanteissa myos tiedonhankinnan, vaihtoehtojen vertailun ja riskien

arvioinnin merkitys korostuu (Johnston & Lewin, 1996, s. 5-7).

Strategisen hankinnan nakokulma on korostunut erityisesti suurissa ja monimutkaisissa
organisaatioissa. Kraljicin (1983, s. 110—-113) esittdma hankintaportfoliomalli luokittelee
hankinnat niiden taloudellisen vaikutuksen ja toimitusriskin perusteella ja ohjaa
organisaatioita sovittamaan hankintastrategiansa hankinnan luonteen mukaan.
Strategisesti kriittisissa hankinnoissa hankintaprosessi on tyypillisesti tiiviisti sidoksissa

yrityksen pitkdn aikavalin tavoitteisiin ja kilpailukykyyn.

2.3 Riskin ja epavarmuuden merkitys B2B-hankinnassa

Hankintatilanteissa riskillda viitataan kasitykseen epavarmuudesta ja mahdollisista
haitallisista seurauksista, jotka liittyvat tuotteen hankintaan (Brown ja muut, 2011).
Organisatorisessa ostamisessa riski siis tarkoittaa hankintatilannetta mahdollisesti
seuraavia tappioita, ndiden tappioiden suuruutta sekéa niiden todennakoisyytta (Mitchell,
1995). Mitchell (1995) jakaa riskin kuuteen eri tyyppiin: taloudellinen tappio,
tuottavuuden tappio, fyysinen tappio, sosiaalinen tappio, psykologinen tappio seka
ajallinen tappio. Organisatorisessa kontekstissa riski voi kohdistua joko ostokollektiivin

yksil6on, tai organisaatioon kokonaisuutena (Mitchell, 1995).
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Aikaisempi kirjallisuus tukee vaitetta siita, ettd B2B-hankintaprosesseissa koettu riski on
tarked toimittajavalintaan vaikuttava tekija (Cardozo, 1968, lainattu Mitchell, 1995).
Ostokollektiivin nakdkulmasta riskin todennakoisyys ilmenee tyypillisesti siind, kuinka
luottavaisia sen jasenet ovat toimittajan kykyyn tayttda asetetut tuote- ja
palveluvaatimukset (Hunter ja muut, 2004). Toimittajabrandillda on merkittava rooli
koetun riskin muovaamisessa — brandi voi viestid esimerkiksi palvelun tasoa, laatua seka

arvoja, jotka kaikki vaikuttavat koettuun ostoriskiin (Raychaudhuri & Garg, 2016).

Hunter ja muut (2004) maarittelevat koetun riskin suuruuden olevan yhteydessa
hankinnan strategiseen merkittavyyteen. Mikadli hankinta on yritykselle strategisesti
merkittdvda, on myds hankintariski suurempi, kuin hankinnoissa, joiden strateginen
merkittavyys on pienempi. Koettuun riskiin vaikuttaa lisdksi jo aiemmin kasitelty
hankintatyyppi — suorassa uudelleenostossa koettu riski on pieni, kun taas uusissa
hankinnoissa riski kasvaa. Mikda on yllattavda, on se, ettd mukautetuissa
uudelleenostoissa koettu riski on suurin. Tdama johtuu ostajan olemassa olevista
standardeista, jotka uudelleen ostamalla voidaan ylittda — tai pahimmassa tapauksessa

alittaa (Mitchell, 1995).

2.4 Digitalisaatio ja moderni ostaminen

Digitalisaatio ja sahkoiset hankintajarjestelmat ovat viime vuosina muokanneet B2B-
hankintaprosesseja merkittavasti. Informaatioteknologian kehitys on mahdollistanut
hankintatoimintojen laajamittaisen automatisoinnin seka digitaalisten jarjestelmien
integroitumisen hankintaprosessin eri vaiheisiin. Digitaaliset alustat, tietojarjestelmat ja
analytiikkatydkalut tukevat organisaatioita esimerkiksi tiedonhankinnassa, toimittajien
vertailussa ja hankintapaatosten valmistelussa (Ehret ja muut, 2024). Nykyaan
organisaatiot etenevadtkin  hankintaprosesseissaan itsendisesti jopa 57 %
valmiusasteeseen, ennen kuin ottavat yhteytta valmistajayrityksen edustajaan (Steward

ja muut, 2019, s. 288).
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Digitalisaatio on lisdksi lisdannyt digitaalisten vuorovaikutuskanavien merkitysta
organisaatioiden valisessa kaupankaynnissa. Digitaaliset
asiakkuudenhallintajarjestelmat, verkkopohjaiset hankintajarjestelmat sekd muut
digitaaliset tyokalut mahdollistavat tiedon tehokkaan jakamisen ja yhteistyon eri
toimijoiden valilla. Taman seurauksena organisaatioiden hankintaprosessit ovat
muuttuneet entista tietointensiivisemmiksi ja teknologisesti tuetuiksi, mikda on

muuttanut myos ostokollektiivien toimintatapoja (Ehret ja muut, 2024).

E-hankinta mahdollistaa prosessien automatisoinnin, tiedonkulun tehostamisen ja
kustannusten lapindkyvyyden lisddmisen, mutta samalla se voi muuttaa ostokollektiivin
rooleja ja péaatoksenteon dynamiikkaa (Ehret ja muut, 2024). Tastd huolimatta
inhimilliset tekijat, kuten luottamus, vuorovaikutus ja neuvottelut, sdilyvat keskeisina

erityisesti monimutkaisissa ja strategisissa hankinnoissa (Rauyruen & Miller, 2007).
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3  Brandipreferensseihin vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa tarkastellaan brandipreferenssejd sekd niiden muodostumiseen
vaikuttavia tekijoitda. Brandipreferenssit ovat keskeinen kasite erityisesti B2B-
ymparist0ssa, jossa paatoksenteko on monivaiheista ja useiden toimijoiden ohjaamaa
(Johnston & Lewin, 1996), ja jossa valintoja tehdaan usein vaihtoehtojen vililla, jotka
ovat ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia (Mudambi, 2002). Tastd syysta
brandipreferenssien muodostumisen ymmartaminen on olennainen osa tdman
tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Luvussa syvennytdan brandipreferenssien
muodostumista selittaviin keskeisiin teoreettisiin ndkdkulmiin, kuten brandiasenteeseen,
brandi-imagoon sekda brandipadaomaan. Lisdksi tarkastellaan brandipreferenssien
merkitysta ostopaatoksenteossa ja kayttaytymisaikomusten muodostumisessa. Lopuksi
brandipreferenssien muodostumista tarkastellaan tuoteattribuuttien,
toimittajasuhteiden seka brandiin liittyvien tekijoiden kautta. Naiden avulla jasennetaan
brandipreferenssien rakentumista erityisesti arkkitehtien ja suunnittelijoiden

kontekstissa, jota tassa tutkimuksessa ensisijaisesti tarkastellaan.

3.1 Brandipreferenssien muodostuminen ja vaikutukset

Brandipreferenssilla viitataan siihen, missa maarin asiakas kokee tietyn yrityksen
tarjoaman palvelun tai tuotteen muita harkitsemiansa vaihtoehtoja paremmaksi ja suosii
sitd ostopaatoksessaan (Hellier ja muut, 2003, s. 1765). Brandipreferensseihin vaikuttaa
esimerkiksi asiakkaan kokema arvo, tyytyvaisyys, aikaisempi brandiuskollisuus seka
koettu vaihtoehtoiskustannus (Hellier ja muut, 2003, s. 1767). Myos brandipadomalla on
suuri merkitys brandipreferensseihin (Chang & Liu, 2009; Cobb-Walgren ja muut, 1995).
Erityisesti B2B-sektorilla, jossa tuotteiden ja palveluiden samankaltaisuus seka
tuoteattribuuttien ettd hinnan osalta on yleistd, brandipreferenssien merkitys korostuu

(Mudambi, 2002, s. 525).

Hellierin ja muiden (2003, s. 1784) tutkimus osoittaa, ettd brandipreferensseilla on

merkittava vaikutus uudelleenostoaikomuksiin. Koska uudelleen ostavat ja lojaalit
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asiakkaat ovat yrityksille Iahtokohtaisesti kannattavin asiakasryhma (Storbacka ja muut,

1994, s. 23), brandipreferenssit muodostavat yrityksille keskeisen tarkasteltavan ilmion.

Brandipreferenssit syntyvat monen tekijan yhteisvaikutuksesta. Brandiasenne kuvaa
yksilon kokonaisvaltaista arvioivaa suhtautumista brandiin, ja se muodostuu aiempien
kokemusten, uskomusten seka tunnepohjaisten reaktioiden pohjalta. Myonteinen
brandiasenne lisdd todennakoisyytta sille, ettd brandi arvioidaan kilpailijoihin nahden
suotuisammin (Chang & Liu, 2009; Casidy ja muut, 2018). Brandi-imago puolestaan
viittaa niihin assosiaatioihin, jotka ovat tallentuneet ostajan muistiin brandiin liittyen.
Naihin assosiaatioihin sisaltyvat brandin toiminnalliset, symboliset ja kokemukselliset
merkitykset, jotka vaikuttavat siihen, miten brandi hahmotetaan ja erotetaan muista

markkinoilla toimivista brandeista (Coleman ja muut, 2015).

Changin ja Liun (2009) mukaan sekd brandiasenne ettd brandi-imago edistavat
brandipddoman kehittymista, joka toimii valittdvand mekanismina brandipreferenssien
muodostumisessa. Brandipadoma ilmentaa sita lisdarvoa, jonka brandi tuottaa tuotteen
tai palvelun toiminnallisten ominaisuuksien yli. Tama lisdarvo heijastuu ostajien
suurempana luottamuksena brandida kohtaan, vahvempana kiintymyksend seka
kasityksenda brandin paremmuudesta suhteessa kilpaileviin vaihtoehtoihin. Kuten
kuviossa 3 esitetddn, brandiasenne ja brandi-imago vaikuttavat myonteisesti
brandipddomaan, jolla puolestaan on suora ja tilastollisesti merkitseva vaikutus

brandipreferenssiin.
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Brandiasenne

Brandipadaoma Brandipreferenssi . Ostoaikomus

Bréndi-imago

Kuvio 3, Brandipreferenssien kehittyminen (Chang & Liu, 2009)

Brandipreferenssit eivat siis synny erillisind tai satunnaisina arvioina, vaan ne kehittyvat
jdsentyneen arviointiprosessin tuloksena. MyoOnteiset brandiasenteet ja vahvat brandi-
imagot vahvistavat brandipddomaa, ja korkea brandipddoman taso lisaa
todennakoisyytta sille, ettd brandia suositaan kilpailevien vaihtoehtojen sijaan (Chang &
Liu, 2009, s. 1693—-1695). Tama prosessi korostaa brandipreferenssien kumulatiivista ja
relationaalista luonnetta, erityisesti konteksteissa, joita leimaavat paatéksenteon

monimutkaisuus ja epavarmuus, kuten B2B-markkinat.

Brandipreferensseilla on keskeinen rooli mydhempien kayttdytymisaikomusten
muotoutumisessa (Casidy ja muut, 2018). Chang ja Liu (2009) osoittavat, ettd
brandipreferenssi toimii suorana ostoaikomuksen edeltdjana, mika tarkoittaa, etta
ostajat valitsevat ja sitoutuvat todenndkodisemmin niihin brandeihin, joita he suosivat.
Tassa mielessa brandipreferenssi toimii yhdistavana tekijana asenteellisten

brandiarvioiden ja konkreettisten kayttaytymista koskevien lopputulosten valilla.

Brandipreferenssien muodostumiseen vaikuttavat useat erilaiset tekijat, eika niiden
painoarvo ole yhtendinen kaikissa ostotilanteissa. Mudambi (2002) tunnistaa
tutkimuksessaan kolme keskeistd B2B-ostajaryhmaa: tuoteattribuutteja painottavat

ostajat, brandid painottavat ostajat sekd niin sanotut neutraalit ostajat, jotka eivat
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korostaneet minkaan yksittdisen tekijan ratkaisevaa merkitystd brandipreferenssiensa
muodostumisessa. Yksittdisten ostajien mieltymysten lisdksi itse organisaation
ostomieltymykset vaikuttavat lopulliseen hankintapaatokseen. Mudambin (2002)
tutkimus osoittaa, ettda tyypillisesti pienemmat yritykset ovat taipuvaisempia
voimakkaille brandipreferensseille, kuin suuret yritykset. Toisaalta kansainvalisesti
toimivilla suuryrityksilla voi puolestaan olla erindisia sopimusvalmistajia, joka

mahdollistaa taloudellisia etuja seka yrityksen yhtendistamisen globaalisti.

Ei ole itsestadn selvaa, etta jokaisella asiakkaalla olisi selkeita brandipreferensseja, joiden
perusteella he tekevat ostopdatoksid kerta toisensa jalkeen. Riskeind voidaan nahda
esimerkiksi joidenkin asiakkaiden tunnusomaisen tarpeen etsia uudenlaisia vaihtoehtoja
tutuille tuotteille (Oliver, 1999, s. 36). Oliverin mukaan joillain asiakkailla voi lisdksi olla

useita brandipreferenssejd samassa tuotekategoriassa.

Vaikka brandipreferensseihin vaikuttavista tekijoista ja erityisesti niiden valisista
suhteista on olemassa jokseenkin eridvdaa akateemista kirjallisuutta (Rai & Bhattarai,
2024, s. 78), seuraavaksi eritellddn muutamia talle tutkimukselle oleellisia

brandipreferensseihin vaikuttavia tekijoita.

3.2 Tuoteattribuutteihin liittyvat tekijat

Kayttajan tai asiakkaan on uskottava, etta ostettava tuote on attribuuteiltaan ylivertainen
kilpailijoihin ndhden, jotta han preferoisi kyseista brandia. Tuoteattribuutit vaikuttavat
erityisesti niin sanottuun kognitiiviseen brandipreferenssiin, jossa tuotetieto on
merkittavin tekija preferenssin syntymiselle (Oliver, 1999, s. 35). Tuoteattribuuteiksi
voidaan katsoa esimerkiksi tuotteen funktionaaliset ominaisuudet, sen ulkondko, hinta

ja funktionaalinen arvo asiakkaalle.

Kotlerin ja Armstrongin (2017, s. 254) mukaan tuotteen laatu seka sen ominaisuudet
ovat vyksid keskeisimmistd tuoteattribuuteista. Laatu linkittyy suoraan tuotteen

suorituskykyyn seka asiakastyytyvaisyyteen ja koettuun arvoon. Tuoteominaisuudet taas
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mahdollistavat kustomisaation seka differentiaation kilpailijoista. Nykydaan yha
useammat yritykset ovat siirtyneen funktionaalisuuskeskeisesta tuotesuunnittelusta
kohti esteettisyyttd korostavaa tuotesuunnittelua (Ebrahim ja muut, 2016, s. 1234).
Tuotteen ulkomuodolla voi olla my6ds symbolista arvoa, joka vaikuttaa asiakkaan

tuotevalintoihin.

Erds tarkeimmistd brandipreferensseihin vaikuttavista tuoteattribuuteista on hinta. Se
vaikuttaa brandipreferensseihin itsendisesti, varsinaiseen brandi-imagoon liittyvista
tekijoista riippumatta (Ebrahim ja muut, 2016, s. 1234). My6s hedonistisia brandihyotyja
tavoittelevat, rationaalisuudeltaan rajalliset kuluttajat kokevat hinnan merkittdavaksi

tekijaksi brandivalinnassa (Lee, 2009; lainattu Ebrahim ja muut, 2019, s. 1235).

On tarkeda ymmartaa, ettei ainoastaan tuoteattribuutteihin perustuva brandipreferenssi
tai brandilojaaliuus luo vahvaa sidetta brandin ja asiakkaan valilla (Oliver, 1999. s. 35).
Oliverin (1999) mukaan tuoteattribuutteihin sidonnainen kognitiivinen
brandipreferenssi ei suoranaisesti edes ole brandipreferointia, silld siihen vaikuttaa
padsaantoisesti vain hintaan ja hyotyihin liittyvia tekijoitd, jotka eivat sinansa liity

brandiin.

3.3 Toimittajasuhteeseen ja toimittajan vastuullisuuteen liittyvat tekijat

Pitkien liikesuhteiden rakentaminen on B2B-liiketoiminnan ytimessa (Hutt & Speh, 2004;
lainattu Cater & Cater, 2010, s. 1321). Toimittajat, jotka jatkuvasti osoittavat operatiivisen
osaamisensa olevan korkealaatuista, rakentavat pohjaa luottamukseen perustuville ja
yhteistydhon suuntautuneille asiakassuhteille (Casidy ja muut, 2018). Operatiivisen
osaamisen on Casidyn ja muiden (2018) tutkimuksen mukaan todettu olevan yksi
tarkeimmista brandipreferensseihin vaikuttavista tekijoista. Rauyruenin ja Millerin (2007)
mukaan asiakas-toimittajasuhteen laatu muodostuu osaamisen lisdksi luottamuksesta,
sitoutumisesta, tyytyvaisyydestd sekd koetusta palvelun laadusta, jotka yhdessa

vahvistavat asiakkaan asenteellista lojaalisuutta toimittajaa kohtaan.
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Luottamuksellinen ja yhteistydhdon perustuva suhde lisdaa asiakkaan emotionaalista
sitoutumista toimittajaan. Tama puolestaan vahvistaa taipumusta suosia kyseista
toimittajaa vaihtoehtoisten toimijoiden sijaan (Cater & Cater, 2010, s. 1326-1328),
suositella sitd muille ja suhtautua siihen mydnteisesti kilpailijoihin verrattuna (Rauyren
& Miller, 2007, s. 21-23, 26-27). Nain ollen toimittajasuhteen laatu toimii keskeisena

mekanismina, jonka kautta brandipreferenssit vahvistuvat B2B-ymparistossa.

Toimittajasuhdetta voidaan tarkastella niin organisaation, kuin yksittdisten edustajien
valisten suhteiden tasolla. Rauyruen ja Millerin (2007) tutkimus osoittaa, ettd B2B-
asiakkaiden brandipreferenssit rakentuvat ensisijaisesti suhteessa toimittajaan
organisaationa, ei niinkdan yksittaisiin toimittajan edustajiin. Tutkimuksen tulosten
mukaan luottamus toimittajaan seka koettu palvelun laatu ja tyytyvaisyys vaikuttavat
merkittavasti asiakkaan asenteelliseen lojaalisuuteen. Tama viittaa siihen, etta
brandipreferenssit kohdistuvat ennen kaikkea toimittajabrandiin kokonaisuutena, eika
henkil6kohtaisiin asiakassuhteisiin. Yksittdinen organisaation edustaja voi kuitenkin

vaikuttaa siihen, minkdlainen organisaatiotason suhde toimittajan ja asiakkaan vailille

syntyy.

Asiakkaan ja toimittajan toisistaan poikkeavat tai keskenaan ristiriitaiset tavoitteet voivat
johtaa suhteessa ilmeneviin konflikteihin, jotka taas lisdavat epavarmuutta ja voivat
darimmilladn heikentdd yhteistyon jatkuvuutta tai johtaa suhteen paattymiseen.
Konfliktien taustalla voivat olla esimerkiksi nakemyserot sovitusta kysynnan ja tarjonnan
tasosta, tuote- tai palvelulaadusta tai palvelutasoon liittyvistad odotuksista (Bilro ja muut,

2023, s. 126).

Lisdksi toimittajan vastuullisuus on nykypéivana yha tarkeampi tekija asiakasyrityksille
(Casidy & Yan, 2022). Saastumisen kasvu, luonnonvarojen ylikulutus ja ilmastonmuutos
ovat lisdnneet paineita ymparistovastuullisuudelle, mikd on johtanut siihen, etta
toimittajat ovat entistd laajemmin omaksuneet kestdvia toimintatapoja (Vesal ja muut,

2021).
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B2B-markkinoilla asiakasyritysten kiinnostus ymparistoystavallisia tuotteita ja
vastuullisesti toimivia toimittajia kohtaan on kasvanut (Casidy & Yan, 2022; Vesal ja

muut, 2012).

Vastuullisuuden integroiminen osaksi yrityksen toimintaa mahdollistaa, ettd toimittaja
voi viestid arvojaan ja luotettavuuttaan asiakasyrityksille (Vesal ja muut, 2021). Aiempi
tutkimus osoittaa myos, ettd asiakasyrityksen kasitys toimittajan vastuullisuudesta
vahvistaa luottamusta, mikd puolestaan vaikuttaa ostopaatoksiin ja siten
brandipreferenssien muodostumiseen (Casidy & Yan, 2022). Taman tutkimuksen
kannalta olennaista on havainto, etta arkkitehdit ja suunnittelijat saattavat kuitenkin
sivuuttaa vastuullisuuden osana paatéksentekokriteereitddan, mika voi osittain selittya

aiheeseen liittyvan koulutuksen vahaisyydella (Feria & Amado, 2019).

Vastuullisuuden arviointiin liittyy kuitenkin epdvarmuutta sekd B2C- ettd B2B-
markkinoilla, muun muassa lisddntyneen viherpesun vuoksi (Casidy & Yan, 2022).
Toisaalta B2B-kontekstissa ldaheiset asiakas—toimittajasuhteet voivat vahentda tata
epadvarmuutta, silla asiakasyrityksilla on paremmat mahdollisuudet arvioida ja seurata

toimittajien vastuullisuutta kdytannossa (Vesal ja muut, 2012).

3.4 Brandiin liittyvat tekijat

Brandi ja brandays eivat ole ilmi6ina uusia, vaan niitd on hyddynnetty jo vuosisatojen
ajan tuotteiden ja tavaroiden erottamiseksi toisistaan markkinoilla (Keller &
Swaminathan, 2020, s. 32). Brandillad viitataan nimeen, termiin, sanaan, symboliin ja
muotoiluun, joiden avulla tavarat ja palvelut tunnistetaan kilpailluilla markkinoilla (Rai &
Bhattarai, 2024, s. 78). B2B-ymparistossa brandi on entistdkin moniulotteisempi
kokonaisuus, joka sisdltda edellda mainittujen lisaksi muun muassa tuoteominaisuudet,
tuki- ja jakelupalvelut, yrityksen maineen seka organisaation toimintaperiaatteet (Brown

ja muut, 2011, s. 196).
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Kotler ja muut (2020, s. 308) korostavat, ettd menestyvan brandin keskeinen ominaisuus
on sen kyky erottua kilpailijoistaan siten, ettd asiakkaat suosivat sitd vaihtoehtoisten
brandien sijaan. Erottuvuus ei kuitenkaan yksin riita takaamaan brandin menestysta,
vaan brandin tulee myos vastata kohderyhman ajankohtaisiin tarpeisiin. Lisdksi brandin
tunnettuus seka asiakkaiden myodnteiset reaktiot sitd kohtaan ovat keskeisia tekijoita.
Naiden elementtien ohella brandin ja asiakkaan valille muodostuva vahva ja positiivinen

suhde tukee brandin pitkdjanteista menestysta.

Nykyisessa markkinaymparistdssa asiakkaiden on yha vaikeampaa erottaa brandeja
toisistaan pelkdstaan funktionaalisten tuoteattribuuttien perusteella (Ebrahim ja muut,
2016, s. 1231). Tama tukee oletusta siitd, etteivat funktionaaliset tekijat yksindan selita
brandipreferenssien muodostumista B2B-ymparistdssa, vaikka niitd on perinteisesti
pidetty keskeisind brdndivalintoja ohjaavina tekijoind (Brown ja muut, 2011, s. 194).
Taman seurauksena brandien ja branddyksen merkitys korostuu, silla brandin avulla
yritykset voivat viestia keskeisia differentaatiotekijoitdaan tehokkaasti ja siten vaikuttaa

asiakkaiden preferensseihin (Ebrahim ja muut, 2016, s. 1236).

Mudambin mukaan (2002, s. 526) B2B-hankintaprosesseissa yrityksen maineella tai
brandi-imagolla voi jopa olla suurempi merkitys brandipreferensseihin, kuin varsinaisilla
tuoteattribuuteilla. B2B-ymparistossa brandit vahentdvat oletettua ostoriskia,
vahentavat tiedonhankintakustannuksia osana paatéksentekoprosesseja seka herattavat
tietynlaisia mielikuvia, kuten assosiaatioita statukseen (Backhaus, Steiner & Lugger, 2011,
s. 1082; Efer, 2017). Toisaalta esimerkiksi Zablah ja muut (2009) esittavat, ettd brandin
merkitys B2B-ostopdatdksiin on hyvin alhainen. Eridvien ndkdkantojen takia brandin
yksinomaista merkitysta brandipreferensseille on vaikeaa maarittda tdysin

yksiselitteisesti.

Kotlerin ja Pfoertschin (2006; lainattu Brown ja muut, 2011, s. 196) mukaan brandin
tarkein tehtdva B2B-ymparistdéssa on riskin vdahentdaminen. Brownin ja muiden

tutkimuksessa (2011, s. 195) osoitetaan, ettd asiakkaan ostokollektiivin
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brandiherkkyyden ja ostoriskin valinen suhde on U-muotoinen siten, ettd brandit
toimivat valintaprosessia yksinkertaistavina signaaleina matalan riskin tilanteissa, kun
taas korkean riskin tilanteissa ne toimivat riskin vahentamista tukevina signaaleina.
Riskin vaheneminen puolestaan lisad asiakkaan brandipreferenssid kyseistd brandia

kohtaan.

Korkean riskin hankintatilanteissa vahvojen brdndien merkitys korostuu erityisesti
ostokontekstin kehystamisessa. Aiemman tutkimuksen mukaan vahvat brandit pyrkivat
korostamaan hankinnan strategista ja taloudellista merkittavyytta seka rakentamaan
tuotteista  ja palveluista  kokonaisratkaisuja, jotka lisdavat  mielikuvaa
monimutkaisuudesta ja aineettomuudesta. Tallainen kehystys voi kasvattaa koettua
riskia, mutta samanaikaisesti se ohjaa ostokollektiivia arvioimaan hankintaa brandin
véalittdmien aineettomien ominaisuuksien ja hyotyjen kautta (Mudambi, 2002; Brown ja

muut, 2011, s. 202).

Heikommat brandit puolestaan painottavat korkean riskin tilanteissa konkreettisia ja
mitattavissa olevia tuoteominaisuuksia. Talléin huomio pyritddn siirtdmaan
funktionaalisiin  attribuutteihin ja suorituskykytekijoihin  brandi-imagon sijaan,
tavoitteena vaikuttaa ostokollektiivin preferensseihin rationaalisten ja vertailtavien

kriteerien kautta (Brown ja muut, 2011, s. 202).

Hankintatyyppeja tarkasteltaessa brandin merkitys vaihtelee ostotilanteen luonteen
mukaan. Erityisesti uusissa hankinnoissa sekd mukautetuissa uudelleenostoissa brandi
toimii  keskeisend riskin vdhentamisen vdlineend, silla padtoksentekoon liittyy
epavarmuutta ja vaihtoehtojen arviointia (Steward ja muut, 2019). Sen sijaan suorissa
uudelleenostoissa brandin rooli on tyypillisesti valintaprosessia yksinkertaistava, koska
aiemman kokemuksen myo6ta koettu riski on vahdinen ja paatdksenteko perustuu

vakiintuneisiin kaytantoihin.
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4  Teoreettinen viitekehys

Laadullisessa tutkimuksessa teorialla on keskeinen merkitys, minka vuoksi tutkimuksen
teoreettinen viitekehys tulee maaritelld selkeasti. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 23)
toteavat, ettd teoreettinen viitekehys rakentuu tutkimuksen teoriaosuudesta ja jasentaa
tutkimuksen keskeiset kasitteet, ndkokulmat ja teemat seka niiden valiset suhteet. Sen
avulla kootaan yhteen aiempi tieto tutkittavasta ilmiosta. Tassa luvussa tarkastellaan
teoriaosuudessa esiteltyjen keskeisten kasitteiden valisia yhteyksia ja yhdistetdan ne

tutkimuksen teoreettiseksi viitekehykseksi.

Taman tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu kahdesta toisiaan taydentavasta
nakokulmasta, jotka auttavat ymmartamaan, mitkd tekijat vaikuttavat arkkitehtien ja
suunnittelijoiden brandipreferensseihin kaupallisen kalustamisen kontekstissa. Nama
nakokulmat ovat B2B-hankinnan ominaispiirteet seka brandipreferensseihin vaikuttavat
tekijat. Tassa luvussa yhdistetdan kirjallisuuskatsauksessa esitettyja keskeisia teoreettisia
nakokulmia tutkimuskysymyksen kannalta relevantiksi kokonaisuudeksi, joka toimii

tutkimuksen empiirisen analyysin perustana.

B2B-hankinnan ominaispiirteet muodostavat viitekehyksen perustan, silld ne maarittavat
kontekstin, jossa arkkitehdit ja suunnittelijat toimivat spesifioijina ja osallistuvat
hankintaprosesseihin. Organisaatioiden véliselle hankinnalle tyypilliset piirteet, kuten
paatoksenteon moniulotteisuus (Johnston & Lewin, 1996), budjettivetoisuus (Leek &
Christodoulides, 2011), ostokollektiivien rooli (Webster & Wind, 1972) seka
hankintapdatoksiin liittyva epavarmuus ja riskienhallinta (Mitchell, 1995), luovat
toimintaympariston, jossa kaupallisiin projekteihin suuntautuneet arkkitehdit ja
suunnittelijat tydskentelevat seka tekevat brandeja koskevia valintoja. Nain ollen voidaan
todeta, ettd B2B-hankinnan kompleksinen, budjettivetoinen ja usein riskikeskeinen
luonne auttaa osittain selittdmaan miksi ja miten brandipreferensseja ilmenee, ja B2B-
hankinta on oleellista sisallyttaa tutkielman teoreettiseen viitekehykseen. Teoreettisesta

viitekehyksesta jatetdan kuitenkin ulkopuolelle digitaalisen ostamisen kokonaisuus, silla
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vaikka se liittyy B2B-hankintaan oleellisesti yleiselld tasolla ja se on tarkeda ymmartas,

tutkija ei nde sita oleellisena taman tutkielman tutkimuskysymyksen kannalta.

Brandipreferenssit muodostavat viitekehyksen toisen keskeisen ulottuvuuden tuomalla
tarkasteluun tutkimuskysymyksen kannalta olennaisimman ilmién: miten ja minka
tekijoiden kautta preferenssit tiettyja brandeja kohtaan muodostuvat. Aiemman
kirjallisuuden perusteella brandipreferensseihin vaikuttavat tekijat voidaan jasentaa
kolmeen paaluokkaan: tuoteattribuutteihin liittyviin tekijoihin (Oliver, 1999; Kotler &
Armstrong (2017), toimittajasuhteen ja toimittajan vastuullisuuteen liittyviin tekijoihin
(Cater & Cater, 2010; Rayuren & Miller, 2007; Casidy & Yan, 2022) seka brandiin liittyviin
tekijoihin (Ebrahim ja muut, 2016; Mudambi, 2002). Né&iden tekijoiden tarkastelu
mahdollistaa kokonaisvaltaisen analyysin siitd, mitka tekijat ohjaavat arkkitehtien ja
suunnittelijoiden brandivalintoja kaupallisen kalustamisen projekteissa kahdessa

tarkasteltavassa kohdemarkkinassa.

Naiden kahden nakokulman pohjalta muodostettu tutkimuksen teoreettinen viitekehys

on esitetty alla kuviossa 4.
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Ostokollektiivi

Riskin merkitys

Kompleksisuus

Budjetin rooli

|

B2B-hankinnan konteksti

r

(

Arkkitehtien ja
suunnittelijoiden
brandipreferenssit

]

A

Tuoteattribuutit

Brandi

Toimittaja ja toimittajasuhde

A

A

A

Laatu, ominaisuudet,
hinta, ulkonako

Brandimielikuva,
tunnettuus, maine

Tuttuus, luottamus,
vastuullisuus

Kuvio 4, Tutkielman teoreettinen viitekehys tekijoistd, jotka vaikuttavat arkkitehtien ja

suunnittelijoiden brandipreferensseihin.

Teoreettinen viitekehys toimii perustana taman tutkimuksen tutkimuskysymyksille ja

ohjaa siten myds empiirisen analyysin toteutusta. Tutkimuksen paatutkimuskysymys on:

"Mitka tekijat vaikuttavat arkkitehtien ja

toimittajapreferensseihin kaupallisen kalustamisen projekteissa?”. Tutkimuskysymysta

tarkennetaan seuraavien alakysymysten avulla:

e Arkkitehtien ja suunnittelijoiden rooli hankintaprosessissa: Miten arkkitehdit ja

suunnittelijat

osallistuvat

hankintaprosesseihin?

e Brdndipreferensseihin vaikuttavat tekijat: Miten esimerkiksi tuote-, brandi- ja

toimittajasuhteisiin liittyvat tekijat vaikuttavat heidan preferensseihinsa?

spesifioijina

sisustussuunnittelijoiden brandi-

kaupallisen

kalustamisen
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e Tiedonldhteet: Millaiset tiedonldahteet ja vuorovaikutuksen muodot (esim.
markkinointimateriaalit, henkil6kohtaiset suhteet, referenssit ja asiakkaan

toiveet) vaikuttavat arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandivalintoihin?
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5 Metodologia

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen metodologiset valinnat ja tutkimuksen varsinainen
toteutus. Luvussa esitelldaan kaytetyt tutkimusmenetelmat sekd aineistonkeruun
toteutus, mukaan lukien haastateltavien valinta ja naiden kuvailu. Lisdksi luvussa

tarkastellaan aineiston analyysimenetelmaa ja kuvataan analyysiprosessi.

5.1 Tutkimusmenetelma ja lahestymistapa

Tama tutkimus edustaa laadullista, eli kvalitatiivista, tutkimusta, silla sen tavoitteena on
saavuttaa syvallinen ymmarrys arkkitehtien ja suunnittelijoiden
paatoksentekoprosesseista seka erityisesti niistd tekijoista, jotka ohjaavat brandi- ja
valmistajapreferenssien muodostumista kaupallisen kalustamisen hankinnoissa.
Laadullinen tutkimus soveltuu erityisen hyvin tilanteisiin, joissa tutkimuksen kohteena
ovat monimutkaiset ja kontekstisidonnaiset ilmict sekd toimijoiden omat tulkinnat,
merkityksenannot ja kokemukset (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 4-6). Tasta
nakokulmasta kvalitatiivinen lahestymistapa mahdollistaa syvallisten paatoksenteon
taustalla vaikuttavien mekanismien tarkastelun, joita kvantitatiivisin menetelmin olisi

vaikea tavoittaa (Patton, 2015).

Tutkimusaineisto kerattiin puolistrukturoitujen asiantuntijahaastattelujen avulla, silla
kyseinen menetelma mahdollistaa sekd ennalta maariteltyihin teemoihin pohjautuvan
systemaattisen tarkastelun ettd keskustelunomaisen vuorovaikutuksen haastateltavien
kanssa (Kallio ja muut, 2016, s. 2955). Puolistrukturoidut haastattelut tarjoavat
joustavuutta syventaa vastauksia ja tarkentaa esiin nousevia nakékulmia (Salmons, 2021),
mika tukee monipuolisen ja yksityiskohtaisen aineiston keruuta (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 193). Haastattelumenetelman avulla on mahdollista tavoittaa haastateltavien
henkilokohtaisia kokemuksia, ndkemyksia ja perusteluja (Cachia & Millward, 2011), jotka
vaikuttavat heidan brandi- ja valmistajapreferensseihinsa kaupallisten
kalustehankintojen yhteydessd. Asiantuntijahaastattelut taas eroavat muista

haastatteluista siten, ettd asiantuntijahaastatteluissa haastateltavia ei tarkastella
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ensisijaisesti kokonaisina persoonina, vaan tietyn toiminta-alueen
asiantuntijoina. Asiantuntijahaastatteluja kdytettdaessa kohderyhmana ovat useimmiten
organisaatioiden tyontekijat, joilla on tietty tehtdva seka siihen liittyvd ammatillinen

kokemus ja tietamys (Flick & Flick, 2022).

Tutkimusaineistoa analysoitiin teoriaohjaavan sisadllénanalyysin periaattein, jossa
aineiston seka teoreettisen viitekehyksen valilla liikutaan joustavasti (Timmermans &
Tavory, 2012). Valittu analyysimenetelma soveltuu erityisen hyvin laadulliseen
tutkimukseen, jossa pyritaan tunnistamaan aineistossa toistuvia merkityksia ja ilmioita
seka tarkastelemaan niitd suhteessa aiempaan tutkimustietoon (Patton, 2015). Lisaksi
tutkimusmenetelmana toimi vertaileva tutkimus, jossa useita tapauksia tarkastellaan

rinnakkain niiden erojen ja yhtalaisyyksien loytamiseksi (Przeworski & Teune, 1970).

5.2 Aineistonkeruumenetelma ja haastateltavat

Tutkimuksen aineistonkeruu aloitettiin valitsemalla haastateltavat, joka on yksi
tarkeimmistd vaiheista onnistuneen laadullisen tutkimuksen takaamiseksi (Patton, 2015).
Haastateltavat valittiin tutkijan olemassa olevaa asiantuntijaverkostoa hyddyntden.
Tama valintatapa perustuu laadullisen tutkimuksen tarkoituksenmukaisen otannan
periaatteeseen, jossa haastateltavat valitaan tutkimuskysymyksen kannalta relevantin
tiedon ja asiantuntemuksen perusteella (Patton, 2015). Verkoston hyddyntaminen
mahdollisti sellaisten henkildiden haastattelemisen, joilla on kokemusta ja
asiantuntemusta tutkimuksen kohteena olevista kaupallisista kalustusprojekteista seka
niihin liittyvistd paatoksentekoprosesseista. Kaikki taman tutkimuksen haastateltavat
olivat siis arkkitehteja tai suunnittelijoita, jotka tekivat tyokseen ainoastaan, tai
vahintaan paddsaantodisesti, kaupallisen kalustamisen projekteja. Toisaalta on hyva
tiedosta, ettd tallainen mukavuusotanta (convenience sampling), jossa osallistujat
valitaan paddosin haastateltavien saavutettavuuden perusteella, voi heikentda aineiston

luotettavuutta (Ahlin, 2019).
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Laadullisen tutkimuksen otoskoko ei perustu tilastolliseen edustavuuteen, vaan
tutkimuksen tarkoitukseen seka tiedonrikkaiden tapausten valintaan. N&in ollen
suhteellisen pieni maara huolellisesti valittuja asiantuntijahaastatteluja voi tuottaa
syvallistd ja merkityksellista ymmarrysta tutkittavasta ilmiostda (Patton, 2015).
Haastateltavia valittiin tutkimukseen yhteensa viisi, jotta myo6s vertaileva tutkimus olisi
mahdollista. Vertailevassa tutkimuksessa tarkastellaan useita tapauksia rinnakkain, jotta
voidaan tunnistaa ilmididen vélisia eroja ja yhtalaisyyksia seka selittda niitd (Przeworski
& Teune, 1970). Tutkimuksen haastateltavat valikoituivat kahdesta eri kohdemarkkinasta,
Itavallasta sekda Suomesta, joka mahdollisti kohdemarkkinoiden potentiaalisten
eroavaisuuksien sekd yhtaloisyyksien vertailun tutkimuksen johtop&datoksissa. Maat
haluttiin valita samasta laajemmasta markkina-alueesta, Euroopasta, jotta tulosten
eroavaisuudet eivat perustuisi esimerkiksi selviin kulttuurillisiin tai maantieteellisiin

tekijoihin, vaan olisivat selkedmpia alasidonnaisia eroavaisuuksia.

Taulukossa 1 on esitelty kaikki tdman tutkimuksen haastateltavat ja haastatteluihin

liittyvdt muut olennaiset tiedot. Jokainen haastateltava antoi suostumuksen késitella

heitd edustamansa yrityksen nimea kayttaen.

Taulukko 1, Tutkimuksen haastateltavat

Haastateltava Kotimaa Yritys Rooli Haastattelupdivimaara Haastattelun
kesto
1 Suomi Design Team Lead 13.3.2026 27:29
Agency Workplace & RE,
Fyra Head of People

(Interior Architect)
2 Suomi TILAKO Tila- ja  19.3.2026 27:38
sisustussuunnittelija,

Founder
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3 ltdvalta ' The Black Project Manager 10.3.2026
Square

4 ltdvalta @ Bittermann Project Manager 11.3.2026
& Partner

5 ltdvalta | Turner & Project Manager 19.3.2026
Townsend

Maantieteellisen sijainnin ja kdaytanndn helppouden vuoksi haastattelut toteutettiin
etdyhteyksin Google Meet -alustaa hyoddyntden. Videopohjaiset etdhaastattelut
mahdollistavat melko luonnollisen vuorovaikutuksen haastattelijan ja haastateltavan
valilla, ja ne sdilyttavat myds nonverbaalisen viestinndan elementtien, kuten ilmeiden ja

eleiden, tulkinnan (Salmons, 2021).

Vaikka puolistrukturoiduille haastatteluille ei ole olemassa vakiintunutta tai tarkasti
madriteltyd kestoa tai kysymysten lukumaarad, haastattelurunko tulisi rajata
tutkimuskysymysten kannalta olennaisiin teemoihin (Ahlin, 2019). Tassa tutkimuksessa
haastattelujen kesto oli noin 30 minuuttia, mikda osoittautui riittavaksi keskeisten
teemojen kasittelyyn.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin Google Meet -alustan tallennustoimintoa hyédyntéen,

jotta aineisto saatiin kokonaisuudessaan talteen myohempaa analyysia varten.

Haastattelut noudattivat ennalta maariteltya haastattelurunkoa, jolloin varmistuttiin,
ettd kaikki tutkimukselle olennaiset pdaateemat kaytiin jokaisen haastateltavan kanssa
l[api. Puolistrukturoitu haastattelumenetelma kuitenkin mahdollisti tarkentavien
lisakysymysten esittamisen, seka yksittdisten aiheiden tarkemman tarkastelun (Eriksson
& Kovalainen, 2016). Kysymykset olivat luonteeltaan avoimia, silla laadullisessa

tutkimuksessa pyritddn minimoimaan ennalta maariteltyjen vastausvaihtoehtojen,

35:00

29:17

39:25
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kuten strukturoitujen kyselyvastausten (“tdysin samaa mieltd”), asettamisen vastaajille

(Patton, 2015).

Salmons (2021) seka Flick ja Flick (2022) korostavat, ettd tutkijan tulisi rakentaa
luottamusta haastateltaviin tutkimusprosessin eri vaiheissa. Luottamusta voidaan
vahvistaa muun muassa toimittamalla haastattelurunko etukateen, tarjoamalla
mahdollisuus aineiston tarkasteluun jalkikdteen sekd avaamalla selkedsti aineiston
mahdollinen jatkokdyttd jo tutkimuksen alkuvaiheessa (Salmons, 2021). Taman
periaatteen mukaisesti alustava haastattelurunko toimitettiin kaikille haastateltaville
ennen haastattelua, ja se on sisdllytetty myods taman tutkielman liitteisiin (ks. Liite 1).
Tutkimuksen eettisyyden varmistamiseksi kaikilta haastateltavilta pyydettiin erillinen
suostumus tutkimukseen sekd haastattelujen nauhoittamiseen, ja heille toimitettiin
etukdteen tutkimuksen tietosuojalomake. Koska nauhoittaminen toteutui kaikkien

haastattelujen osalta, aineisto sailyi yhdenmukaisena ja vertailukelpoisena.

Kallio ja muut (2016) korostavat haastattelurungon keskeista roolia puolistrukturoiduissa
haastatteluissa, silld sen laatu vaikuttaa suoraan aineiston hyddynnettdvyyteen ja
analyysin toteuttamiseen. Tassa tutkimuksessa haastattelurunko rakennettiin suoraan
tutkimuskysymysten ja niita tarkentavien alakysymysten pohjalta, mika on laadullisessa

tutkimuksessa tyypillinen lahestymistapa (Salmons, 2021).

Haastattelut aloitettiin kartoittamalla haastateltavien taustaa ja roolia, minka jalkeen
siirryttiin suunnitteluprosessia koskeviin kysymyksiin. Ndiden avulla pyrittiin vastaamaan
ensimmadiseen tutkimuskysymykseen ja muodostamaan kokonaiskuva haastateltavien
roolista kaupallisissa kalustusprojekteissa seka ymmartamaan, miten projektit etenevat
erityisesti tuote- ja valmistajavalintojen ndkokulmasta. Taman jalkeen haastattelussa
siirryttiin toiseen tutkimuskysymykseen, jolloin fokus kohdistui brandipreferensseihin.
Haastateltavilta kysyttiin aluksi yleiselld tasolla heiddan mahdollisista preferensseistaan,
minka jalkeen teemaa syvennettiin tarkentavilla kysymyksilla, jotka kasittelivat tuotteen,

brandin ja  toimittajasuhteiden  merkitystd.  Lopuksi  kasiteltiin  kolmatta
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tutkimuskysymysta, joka liittyi tiedonldhteisiin. Tavoitteena oli selvittdd, miten
haastateltavat etsivat ja hyodyntavat tietoa uusista tuotteista ja valmistajista.
Haastattelun lopussa esitettiin avoin kysymys, jonka tarkoituksena oli mahdollistaa
uusien ja ennalta odottamattomien nakokulmien esiin nouseminen, mika on laadulliselle

tutkimukselle keskeista (Patton, 2015).

5.3 Aineiston analysointi

Aineiston  analyysi  toteutettiin  teoriaohjaavan  sisdllonanalyysin  keinoin.
Analyysiprosessissa hyodynnettiin abduktiivista paattelylogiikkaa, jossa aineiston ja
teoreettisen viitekehyksen valilla liikutaan aktiivisesti (Timmermans & Tavory, 2012).
Nain analyysi ei perustunut pelkdstdaan aineistosta nouseviin havaintoihin eikd myodskaan
valmiisiin teoreettisiin kategorioihin, vaan yhdisti molemmat lahestymistavat. Valittu
analyysimenetelma soveltuu erityisesti laadulliseen tutkimukseen, jossa tavoitteena on
tunnistaa aineistosta toistuvia merkityksia ja ilmioita seka suhteuttaa niitd aiempaan
tutkimukseen. Lisdaksi menetelma on perusteltu tilanteessa, jossa tutkimuksessa on
ennalta maariteltyja teema-alueita, mutta analyysia ei haluta rajata ainoastaan néihin,

vaan jattaa tilaa myos aineistoldhtoisille havainnoille (Timmermans & Tavory, 2012).

Analyysiprosessi eteni vaiheittain. Ensimmaiseksi videohaastattelut litteroitiin, eli
kirjoitettiin sanasanaisesti puhtaaksi. Litterointi muodostaa tarkedn siirtymavaiheen
aineistonkeruun ja analyysin valilla, ja tarjoaa mahdollisuuden syventya aineistoon
(Patton, 2015). Litterointiin kdytettiin apuna tekodlya. Google Meet -alustalta saatu
transkriptio syotettiin ChatGPT -tekodlysovellukselle, jolla saatiin lopullinen, puhtaaksi
kirjoitettu litterointi jokaisesta haastattelusta. Tekodlyn tuottama litterointi kuitenkin

tarkistettiin oikeelliseksi tutkijan toimesta.

Taman jalkeen aineisto koodattiin systemaattisesti Microsoft Excel taulukkotydkalua
hyodyntden. Flick & Flick (2022) maarittelevat koodauksen laadullisen sisallonanalyysin
keskeiseksi vaiheeksi, jossa aineiston osia nimetdan tunnisteilla, jotka samanaikaisesti

luokittelevat, tiivistavat ja selittavat kutakin aineiston osaa. Koodaus toteutettiin seka
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teoriaohjaavasti ettd aineistolahtoisesti: osa koodeista pohjautui teoriasta ennalta
tunnistettuihin teemoihin, kun taas osa muodostui suoraan aineistosta analyysin
edetessd. Aineisto koodattiin ensin kolmeen eri pdateemaan, jotka linkittyivat

tutkielman tavoitteisiin:

e Arkkitehtien ja suunnittelijoiden rooli hankintaprosessissa: Miten arkkitehdit ja
suunnittelijat osallistuvat spesifioijina kaupallisen kalustamisen
hankintaprosesseihin?

e Brandipreferensseihin vaikuttavat tekijat: Miten esimerkiksi tuote-, brandi- ja
valmistajasuhdetekijat vaikuttavat heidan valmistaja- ja
brandipreferensseihinsa?

e Tiedonldhteet: Millaiset tiedonlahteet ja vuorovaikutuksen muodot (esim.
markkinointimateriaalit, henkilokohtaiset suhteet, referenssit, asiakkaan

toiveet) vaikuttavat arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandivalintoihin?

Paateemoille maariteltiin seuraavaksi niin sanottuja alateemoja. Alateemat poimittiin
abduktiivisesti, eli sekd teoria, etta aineistolahtoisesti (Timmermans & Tavory, 2012). Osa
alateemoista poimittiin suoraan tutkimuksen viitekehyksestd, kuten "tuotteeseen
liittyvat tekijat”, “brandin vaikutus” seka "suhde toimittajaan. Osa alateemoista nousi
aineistolahtoisesti, ja tallaisia alateemoja olivat esimerkiksi ”“tuttuus” seka ”riskin

minimointi”.

Esimerkiksi “Brandipreferenssit” -paateemalle |0ydettiin seuraavat alateemat:

e tuotteeseen liittyvat tekijat
e brandin vaikutus

e suhde toimittajaan

e tuttuus (familiarity)

e vastuullisuus
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Jokaisesta alateemasta etsittiin koodeja, eli yksittdisida merkityksia, joista myos
dokumentoitiin koodia edustava lainaus. Koodit siis ikadn kuin tiivistivat lainausten
keskeisen merkityksen (Patton, 2015). Sisallonanalyysin sekd vertailevan tutkimuksen
periaatteiden mukaisesti analyysissa kiinnitettiin huomiota erityisesti siihen, mitka
koodit ja teemat toistuivat useissa haastatteluissa (Patton, 2015) seka siihen, miten eri
koodit suhteutuivat toisiinsa (Przeworski & Teune, 1970). Nain pyrittiin muodostamaan
kokonaisvaltainen kuva niistd tekijoistd, jotka vaikuttavat arkkitehtien ja

suunnittelijoiden brandipreferensseihin kaupallisen kalustamisen projekteissa.
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6  Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeiset tulokset, jotka perustuvat viidesta
asiantuntijahaastattelusta kerattyyn aineistoon. Tulokset on jasennelty tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen mukaisesti kuvaamaan seka arkkitehtien ja suunnittelijoiden
roolia hankintaprosessissa, ettd brandipreferensseihin vaikuttavia tekijoitd seka

tiedonlahteita.

Tulosten esittdmisessa edetdadn paateemoittain siten, ettd kunkin teeman keskeiset
havainnot  kuvataan ja  niitd  havainnollistetaan  aineistosta  poimituilla
esimerkkilainauksilla. Tavoitteena on muodostaa kokonaisvaltainen kuva niista tekijoista
ja mekanismeista, jotka ohjaavat arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandivalintoja
kaupallisen kalustamisen projekteissa. Lopuksi tuloksia tarkastellaan vertailevasti
Itavallan ja Suomen valilla, ja arvioidaan, ilmeneekd aineistossa ndiden markkinoiden

valisid eroja tai yhtalaisyyksia brandipreferenssien muodostumisessa.

6.1 Arkkitehtien ja suunnittelijoiden rooli hankintaprosesseissa

Taman tutkielman kirjallisuuskatsaus osoittaa B2B-hankinnan olevan kompleksista
(Johnston & Lewin, 1996), monia sidosryhmia osallistavaa (Webster & Wind, 1972) seka
riskikeskeista ~(Mitchell, 1995). Jotta tutkimuskysymykseen osataan vastata
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, aloitettiin haastattelut selvittamalla sit§,
minkdlainen rooli arkkitehdeilld ja suunnittelijoilla tosiasiassa kaupallisissa
kalustamisprojekteissa on. Taman teeman tarkoituksena oli siis saavuttaa syvallisempi
ymmarrys toimintaymparistostda, jossa arkkitehdit ja suunnittelijat tekevat
brandivalintojaan, mika heidan roolinsa on, ja kuinka vapaat kdadet heilld on tehda

brandivalintoja.

Jokaisessa haastattelussa korostui kokemus siitd, ettei haastateltavien tyo ollut
pelkdstaan designkonseptointia — jokaisella haastateltavalla oli merkittava rooli

hankintavaiheessa seka tuotteiden ja valmistajien spesifioinnissa. Rooli ei kuitenkaan ole
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yksiselitteinen, ja esimerkiksi paatosvalta voi riippua tuotekategoriasta tai projektin
luonteesta. Haastateltavat mainitsivat vaikuttavansa kalustusprojektien

alkusuunnittelusta projektin luovuttamiseen asti, niin sanotulla “end-to-end” vastuulla.

“Vastuuni ulottui ensimmdisestd hetkesté viimeiseen hetkeen.” The Black Squaren
edustaja, Itdvalta

“Tydskentelen henkilokohtaisesti projektipdcdllikkénd...valvoen koko projektin
elinkaarta varhaisista konsepteista aina toimitukseen ja luovutukseen asti.” Turner
& Townsendin edustaja, Itdvalta

Jokainen haastateltava kuvaili toimivansa projekteissa vahintdaan spesifioijana.
Useimmat haastateltavista myods totesivat myos pitdvansa kiinni  omista
tuotevalinnoistaan, vaikka asiakas olisi niitd aluksi kyseenalaistanut (TILAKO, The Black
Square, Turner & Townsend, Design Agency Fyra). Erityisesti Itdvallassa korostui nakemys
siitd, ettd lopullisen tuotevalinnan tekee kuitenkin asiakas, jolloin arkkitehti ei voi kutsua
itseddn varsinaiseksi paatoksentekijaksi. Suomenkielisissda haastatteluissa kuitenkin
nahtiin, etta tietyissa tuotekategorioissa arkkitehti tai suunnittelija voidaan mieltaa myds

paatoksentekijaksi, ja asiakas usein luottaa ammattilaisen nakemykseen taysin.

"85 prosenttisesti laittaisin meiddt pddtoksentekijéin puolelle. Asiakkaat voi pohtia
ja kyselld, mutta kylld me ldhes poikkeuksetta...kokemuksellamme sanotaan miké
valinta on paras. Selkedisti olemme siis pddtdksentekijd, joka tarvitsee luvan
hankinnalle.” TILAKO:n edustaja, Suomi.

Jokainen haastateltava koki pystyvansa valitsemaan kdyttamansa tuotteet ja valmistajat
suhteellisen vapaasti. Naiden valintojen tuli kuitenkin pohjautua ennalta maariteltyyn
tilan designkonseptiin, jonka arkkitehti tai suunnittelija joko tekee yhdessa asiakkaan
kanssa, tai jonka asiakas on tehnyt jo etukdteen esimerkiksi erillistd luovaa toimistoa
hyddyntden. Tama designkonsepti siis toimii ohjenuorana tilan yleisilmeelle ja ndin ollen
tuote- ja valmistajavalinnoille. Tyylisuunnan maarityksen jdlkeen vapaudet valita

projektissa kaytettavat valmistajat ja tuotteet nahtiin suhteellisen vapaana.
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"Tyylisuunnan mddirityksen jélkeen, asiakkaat ei kalustuksen suuntaan osaakaan
endd kuvailla sanoilla mitd haluavat.” TILAKO:n edustaja, Suomi

1

"Toimimme asiakkaan tai heiddn luovan toimistonsa mdidrittelemissd puitteissa.’
The Black Squaren edustaja, Itdvalta

Designkonseptin lisdksi valintoja rajaa asiakkaan maarittama budjetti. Budjetin koettiin
usean haastateltavan toimesta olevan jopa tdrkein tekijd, joka vaikuttaa heidan
vapauksiinsa valita tiettyja tuotteita tai valmistajia (Bittermann & Partner, The Black
Square, Turner & Townsend). Toisaalta budjetin suhteen esiintyi kompromissien merkitys
— eri tuotekategorioiden valilla voitiin tehda niin sanottuja erilaisia budjetteja, joka
mahdollistaa esimerkiksi kalliimpien tyotuolien oston, jos poydistd voidaan saastaa.
Talloin kokonaisbudjetti pysyy maltillisena, mutta tarkeisiin kalusteisiin voidaan kuitenkin

panostaa.

"Jokaisella projektilla ja asiakkaalla on oma vyritysidentiteettinsd, brdndinsd,
vdrinsd ja muotokielensd, joten jokainen projekti ndyttdd erilaiselta. Suunnittelun
perusteella valitsemme tuotteet, jotka sopivat kokonaisuuteen — esimerkiksi
kodikkaita tai konservatiivisia, riippuen asiakkaan arvoista... Mutta kyse ei ole vain
ulkonddstd, vaan kaikkien tuotteiden tdytyy sopia myds budjettiin.” Turner &
Townsendin edustaja, Itdvalta.

"Meille on tédrkedd ymmdrtdd asiakkaan budjetti jo alkuvaiheessa, ja monesti
autamme asiakasta luomaan aihiota budjetista..Tdmd usein synnyttdd
ensimmdisen laadun ja hintahaitarin haarukoinnin, joka myéhemmin mahdollistaa
tuote-tuotteelta mddrittelyn sekd mahdolliset pddtokset mistd kalusteista ehkd
sddistdd, ja mihin panostaa enemmdn." Design Agency Fyran edustaja, Suomi

Tiettyjen sopimusvalmistajien kaytto, erityisesti suuremmilla asiakasyrityksilld, korostui
jokaisessa haastattelussa. Suurten yritysten viitesopimuksilla pyritaan siihen, etta
yritysidentiteetti toistuu samankaltaisena ldpi asiakkaan globaalin toimistoportfolion.
Valmiita sopimusvalmistajia ei kuitenkaan nahty esteena arkkitehdin tai suunnittelijan
valinnan vapaudelle — monesti voitiin silti ehdottaa vaihtoehtoista toimittajaa, mikali sen
koettiin sopivan kyseisen tilan ilmeeseen tai budjettiin paremmin. Sopimusvalmistajien

lisdksi asiakkaiden omat brandipreferenssit nahtiin mahdollisena vapautta vahentavana
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tekijana. Tietyt asiakkaat saattavat maaritella jo projektin alussa, ettd haluavat tiettyjen
tuotekategorioiden tuotteet tietyiltd valmistajilta. Taman nahtiin linkittyvan esimerkiksi
statukseen, tai asiakkaan aikaisempiin positiivisiin kokemuksiin kyseisista valmistajista.

Talloin arkkitehdin tai suunnittelijan on vaikeampaa suositella projektiin eri valmistajaa.

“Suuremmilla yrityksillé on toisinaan sopimuksia tiettyjen toimittajien kanssa... ja
joillakin asiakkailla on vahvoja mieltymyksiéi: he saatavat esimerkiksi vaatia Vitran
kaltaisia bréindejé statuksen viestimiseksi.” The Black Squaren edustaja, Itévalta

Aineistosta nousi esiin arkkitehtien ja suunnittelijoiden ammattivastuu ohjata erityisesti
tietdmattomia asiakkaita jarkevien ratkaisujen pariin. Useissa haastatteluissa nousikin
esiin, kuinka haastateltavat eivat taivu asiakkaan omiin toiveisiin tdysin ehdoitta, vaan
pitdvat kiinni omasta ammattitaidostaan. Tama linkittyy myos my6hemmin
keskusteltuun arkkitehdin tai suunnittelijan oman henkil6- tai yritysbrandin

suojaamiseen.

"Meilld on suunnittelijoina vastuu...reagoida tuomalla hankintaprosessiin
tarkoituksenmukaisia tuotteita, vaikkei yksittdinen loppuasiakas ymmdrtdisi
vaikutusta loppukdyttdjélle." Design Agency Fyra:n edustaja, Suomi.

“Jos tunsin brdndin tai tuotteen todella hyvin, puolustin sitd, vaikka asiakas ensin
saattoikin sanoa ei.” The Black Squaren edustaja, Itdvalta

6.2 Brandipreferensseihin vaikuttavat tekijat

Tutkielman teoriaosuudessa selvitettiin, ettd brandipreferensseihin voivat vaikuttaa
esimerkiksi tuotteeseen (Kotler & Armstrong, 2017), brandiin (Mudambi, 2002), seka
toimittajaan ja toimittajasuhteeseen liittyvat tekijat (Cater & Cater, 2010). Jotta
tutkielman aineistosta saataisiin mahdollisimman totuudenmukainen johtopaatos
tutkielman tutkimuskysymykselle, haastateltavilta kysyttiin ensin avoin kysymys
omaavatko he mielestadan brandipreferensseja, ja heidan annettiin aluksi kuvailla niihin
vaikuttavia tekijoitd vapaasti. Taman jalkeen kysymysta tarkennettiin alakysymyksilla

aiemmin mainittuihin tekijoihin keskittyen.
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Haastatteluaineiston perusteella arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandipreferenssit
eivat muodostu yksittdisten tekijoiden seurauksena, vaan ne rakentuvat useiden toisiinsa
kietoutuvien tekijoiden kokonaisuutena. Vaikka projektikohtaiset reunaehdot, kuten
budjetti, konsepti ja asiakkaan asettamat vaatimukset, maarittavat valintatilannetta,
niiden puitteissa suunnittelijoilla on selkeasti tunnistettavia ja suhteellisen vakiintuneita
brandipreferensseja. Suurin osa haastateltavista toi heti esiin, ettd he suosivat tiettyja
brandeja toistuvasti (The Black Square, Turner & Townsend, Design Agency Fyra, TILAKO),
mika viittaa siihen, ettda valinnat eivat ole tdysin tilannekohtaisia, vaan perustuvat

pidempiaikaisiin kokemuksiin ja toimintatapoihin.

“Minulla on ehdottomasti brdndipreferenssejé, erityisesti kokemuksen ja
tuotteiden paikan pddlld ndkemisen perusteella.” Turner & Townsendin edustaja,
Itdvalta

6.2.1 Tuotteeseen liittyvat tekijat

Aineiston perusteella tuotteen laatu muodostaa brandipreferenssien perustan, jota
voidaan pitda erdanlaisena minimivaatimuksena jokaiselle suositeltavalle tuotteelle.
IlIman vaadittavaa laatua brandi tai tuote ei kdytanndssa padse mukaan valintaprosessiin

lainkaan.

"Kylld se kuitenkin se tuote on loppupeleissd se milld me valitaan ja milld itse teen
suosituksia. Kylld se vaatii sen hyvdn tuotteen". Design Agency Fyran edustaja,
Suomi

Vaikka laatu korostui aineistossa vahvasti, tuotteen teknisia ominaisuuksia ei pidetty
keskeisind erottautumistekijoind. Sen sijaan laatu nayttdytyi kokonaisvaltaisena
kasitteend, johon sisdltyvat esimerkiksi kestavyys, kayttokokemus ja tietyissa
tuoteryhmissa ergonomia. Lisdksi tuotteen hintataso ja muut taloudelliset tekijat
kytkeytyivat tiiviisti tuotteen arviointiin. Erityisesti niissa tapauksissa, joissa suunnittelija

oli mukana myo6s hankinnassa tai jalleenmyynnissa, katteet ja hinnoittelurakenteet
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vaikuttivat suoraan siihen, mita brandeja suositeltiin. Nadin ollen brandipreferenssit eivat
ole pelkastaan esteettisia tai laadullisia valintoja, vaan niihin sisaltyy myos selkea

liiketoiminnallinen ulottuvuus.

“Taloudellisesti katteella oli merkitystd... Suosimme bréindejd, joiden hinnoittelu ja
alennusrakenteet ymmdrsimme, koska se helpotti budjettien hallintaa.” The Black
Squaren edustaja, Itdvalta

Tuotteen visuaalisuus ja muotokieli nousivat aineistossa keskeiseen rooliin. Erityisesti
lounge- tai aulatiloja suunnitellessa visuaalisuudella on suuri rooli, jonka wvuoksi
tuotteiden tulee sopia tilan estetiikkaan sekd miellyttaa arkkitehdin tai suunnittelijan
silmda. Lisaksi suunnitteluprosessin kdytdnnon vaatimukset, kuten 3D-mallien,
naytteiden, mittojen ja materiaalitietojen saatavuus, vaikuttivat konkreettisesti siihen,
paatyyko tuote osaksi projektia. Monet haastateltavat mainitsivat, ettd tietty tuote
saattaa jaada lopullisesta konseptista pois vain siksi, jos tastd ei alustavan valinnan
jalkeen loytynytkdan tarvittavia suunnittelumalleja tai mittoja (TILAKO, Design Agency
Fyra, Turner & Townsend). Tama korostaa sitd, ettd brandipreferenssit eivdit muodostu
pelkdstaan lopputuotteen ominaisuuksien perusteella, vaan myds sen mukaan, kuinka

hyvin valmistaja tukee suunnittelijan tyoprosessia.

"Vaikuttaa miten tietoa tuotteista on saatavilla...tarvitsen kaikki mitat mitd siitd
tuotteesta on..jos tietoa ei ole saatavilla, en voi tilata sitd." TILAKO:n edustaja,
Suomi

My0s tuotteen saatavuus ja toimitusvarmuus nousivat keskeisiksi tekijoiksi, mika liittyy
kalustusprojektien erittdin yleisiin aikataulupaineisiin. Mikali haluttua tuotetta ei saatu

projektin aikataulun puitteissa, oli se valttamatonta korvata jollain toisella tuotteella.

6.2.2 Tuttuuteen, toimittajasuhteeseen ja -vastuullisuuteen liittyvat tekijat

Yksi keskeisimmista brandipreferensseja ohjaavista tekijoista oli haastatteluaineiston

perusteella brandin tuttuus (familiarity), joka rakentuu pitkdlti aiemmista
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kayttokokemuksista. Tuttujen brandien kohdalla suunnittelijat tietdavat, mitd voivat

odottaa, mika vahentda epavarmuutta ja helpottaa paatoksentekoa.

"Arkkitehdit pyrkivdt vdlttdmddn riskié ja valitsevat sen, miké on toiminut
aiemmin... erityisesti kaupallisissa projekteissa.” The Black Squaren edustaja,
Itévalta

“Luotettavuus on tdrkedd: laatu, toimitusvarmuus ja vuosien aikana rakentunut
luottamus... tyGskentelemme yleensd yritysten kanssa, joiden kanssa olemme
tehneet yhteistydtd jo vuosia.” Bitterman & Partnerin edustaja, Itdvalta

Tuttuus ei kuitenkaan ole pelkdstdaan tottumusta, vaan se rakentaa myo6s luottamusta.
Luottamus syntyy toistuvien onnistuneiden projektien kautta, jolloin brandi ikdan kuin
“todistaa” toimivuutensa kaytannossa. Nain ollen aiemmat valinnat ohjaavat tulevia
valintoja. Aineiston perusteella tuttuus linkittyy vahvasti riskin minimointiin.
Suunnittelijat toimivat tilanteissa, joissa heiddan tekemilldadn valinnoilla on suoria
seurauksia projektin onnistumiselle. Koska mahdolliset epdonnistumiset kohdistuvat
usein suunnittelijaan valmistajan sijaan, tuttujen ja luotettavien brandien kaytt6 toimii

strategiana riskien hallintaan.

"Asiakkaat palasivat luoksemme, jos jokin meni pieleen, joten viltimme riskialttiita
valintoja.” Bittermann & Partnerin edustaja, Itdvalta

“Maineemme on myéds erittdin tdrked, ja tuttujen brdndien kdytté suojaa
mainettamme... Jos ongelmia ilmenee, asiakas ei syytd valmistajaa vaan meitd.
Siksi on tdrkedd, ettd tieddmme tuotteiden toimivan hyvin.” Turner & Townsendin
edustaja, Itdvalta

Samanaikaisesti haastateltavat tunnistivat tuttuuden rajoitteet. Liiallinen tukeutuminen
samoihin brandeihin voi johtaa suunnitteluratkaisujen homogeenisuuteen, mika koettiin
negatiivisena erityisesti luovassa tyossa. Tastda syystd osa haastateltavista ilmaisi
halukkuutensa kayttda myds vahemman tunnettuja tai henkilokohtaisesti

tuntemattomampia brandeja omissa projekteissaan (TILAKO, Design Agency Fyra, Turner
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& Townsend). Tastd motivaatiosta huolimatta uusien brandien kaytt6a rajoitettiin usein
vahemman kriittisiin kohteisiin, kuten somisteisiin, eika tarkeissa tuotekategorioissa

osoitettu suurta halukkuutta riskisille tuotevalinnoille.

”On tdrkedd olla kdyttimdttd ainoastaan tuttuja brédndejd, silld siind tapauksessa
toimistot alkavat ndyttdd samanlaisilta. Erityisesti tybympdristésuunnittelussa on
tirkedd, ettd toimistoilla on oma identiteetti ja luonne. Yleensd pyrimme
kdyttdmddn uusia brdndejd ehkd “vihemmdn tdrkeissd kalusteissa”. Emme ota
suurta riskid ja valitse tdysin uusia toimistotuoleja, mutta esimerkiksi maljakoissa
tai vastaavissa voimme kokeilla uusia vaihtoehtoja.” Turner & Townsendin
edustaja, Itdvalta

"Sellaisia “center piece” -tyyppisié tuotteita...ei montaa kertaa halua kéyttdd
samaa..koska haluttais kuitenkin, ettd kaikki paikat on tdysin omanndkdisiéén."
TILAKO:n edustaja, Suomi

Haastattelujen perusteella myds henkilokohtaiset toimittajasuhteet ja verkostot
muodostavat keskeisen osan brandipreferenssien muodostumista. Aineistossa korostui,
ettd yhteistyota tehdaan mielelldan toimijoiden kanssa, joiden kanssa on jo olemassa

oleva suhde.

“Jos sinulla on hyvd suhde bréindiedustajaan, valitset todennékdisemmin kyseisen
brdndin.” The Black Squaren edustaja, Itévalta

“Itdvallassa on niin sanottu ”Vitamiini B -mentaliteetti”, eli autetaan ihmisid, jotka
jo tunnetaan.” Bittermann & Partnerin edustaja, Itdvalta

Suhteiden merkitys ei rajoitu pelkdstdan emotionaaliseen tasoon, vaan niilld on myos
selked funktionaalinen rooli. Hyvat suhteet mahdollistavat nopeamman ja sujuvamman
kommunikoinnin, mikd on erityisen tarkedaa kaupallisen kalustamisen projektien
aikataulupaineissa. Tiedon saatavuus ja reagointinopeus vaikuttavat suoraan
suunnitteluprosessin tehokkuuteen. Haastateltavat korostivat erityisesti
henkil6kohtaisen kontaktin merkitysta palvelun nopeudelle — selked kontaktihenkil®
koettiin ldhtokohtaisesti sujuvampana ja helpompana kuin yhteydenotto yleiseen

asiakaspalveluun.
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"Teemme kiireessd ja paineessa valintoja. On paljon helpompaa, kun on tietty
henkild, jolta saa tiedon nopeasti — tai jos on jotain ongelmia tai halutaan vaikka
testata tuotetta...on aina mutkattomampaa kédéintyé ihmisen puoleen, joka on jo
tuttu ennestddn." Design Agency Fyran edustaja, Suomi

Lisdksi suhteet voivat tuottaa konkreettisia hyotyja, kuten parempia kaupallisia ehtoja tai
joustavampaa palvelua. Tama vahvistaa entisestddn tiettyjen briandien asemaa

suunnittelijoiden preferensseissa.

“Hyvdt suhteet voivat tuoda mukanaan myds parempia (kaupallisia) ehtoja — jopa
1 %:n ero on merkittédvd meiddn volyymillimme.” Bittermann & Partnerin edustaja,
Itdvalta

Aineistossa nousi esiin my0s ajatus siitd, ettd brandeilld on “kasvot”, eli yksittdinen
yhteyshenkil6, joka personoi brandin. Tama korostaa brandin ja ihmisten valista sidetta:
brandi ei ole pelkdstaan abstrakti kasite, vaan siihen liitetaan konkreettisia henkiloita.
Kaikille haastateltaville tama ei kuitenkaan ollut yhtd merkityksellista (TILAKO), mika

viittaa siihen, etta suhdetekijéiden painoarvo voi vaihdella yksil6ittain.

"Parhaimmillaan brédndiedustaja on osa sitd brdndid. Nden tdrkednd, ettd on
sellainen “brand ambassador”, joka voi tulla vuodesta toiseen kertomaan heiddn
uutuuksistaan..helposti kdyttdd sellaisia tuotteita, jotka on briiffattu ja ne tulee
omaan tybkalupakkiin vaivatta kdyttéon." Design Agency Fyran edustaja, Suomi

“Suhteet vaikuttavat vahvasti pddtoksiin, ja on erittdin tdrkedd, ettd bréndilld on
kasvot.” The Black Square:n edustaja, Itdvalta

"Jos se (suhde) toimii vaikka sieltd aina vastaisikin eri henkilé.. Niin sekin on ihan
jees." TILAKO:n edustaja, Suomi

Toimittajan vastuullisuuden merkitys brandipreferensseissda nayttaytyi aineistossa
rajallisena ja vahvasti kontekstisidonnaisena. Useissa tapauksissa vastuullisuus nousi
esiin ensisijaisesti silloin, kun asiakas asetti siihen liittyvia vaatimuksia (Bittermann &

Partner, Turner & Townsend).
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“Jotkin yritykset ovat hyvin tiukkoja vastuullisuusvaatimustensa suhteen, joten
kestdvien tuotteiden kéytté riippuu pitkdlti asiakkaasta.” Turner & Townsendin
edustaja, Itdvalta

IIman ulkoista painetta vastuullisuus ei useinkaan muodostunut keskeiseksi
valintakriteeriksi. Tama liittyi osittain kustannusnakokulmaan, silla vastuullisten
ratkaisujen koettiin usein nostavan hintatasoa. Nain ollen budjettirajoitteet saattoivat

syrjayttaa vastuullisuuteen liittyvat tavoitteet.

“Totta kai pyrimme kdyttdmddn mahdollisimman kestévié tuotteita, mutta lopulta
budjetti on térkein tekijd.” Turner & Townsendin edustaja, Itévalta

Yhdessa haastattelussa vastuullisuuden merkitys linkittyi myds kyseessd olevaan
tuotekategoriaan (TILAKO). Esimerkiksi pintamateriaaleissa, jotka volyymitasolla
kattavat projekteissa suuren osan kokonaishankinnasta, vastuullisuus koettiin juuri
volyymin vuoksi tarkeampana, kuin yksittdaisten huonekalujen kohdalla. Lisaksi tallaisten
tuotteiden valmistajien koettiin olevan valveutuneempia vastuullisuuden suhteen, kuin

esimerkiksi yksittdiset huonekaluvalmistajat.

"Pintamateriaalien ja esimerkiksi lattiamateriaalien, joissa pinta-alat ovat isoja,
niin niihin on valmistajat tosi paljon herdnnyt kaikenndkdisiin ympdristéhaittoihin.
Niissé koitetaan eniten vastuullisuutta miettid. Kalustepuoella vastuullisuusasiat
on niin hankalasti informoitu, etté niiden kohdalla on kylld parantamisen varaa."
TILAKO:n edustaja, Suomi

Vain yhdessda haastattelussa kavi selkedsti ilmi, ettd vastuullisuus on integroitunut
selkedmmin osaksi suunnittelutoimiston toimintatapaa, ja se nahtiin osana toimiston
omia tavoitteita (Design Agency Fyra). Tassa tapauksessa asiakkaan ymparisto- ja
vastuullisuustavoitteet selvitettiin heti projektin alussa, joka puolestaan vaikutti suoraan
kaytettaviin valmistajiin ja esimerkiksi kaytettyjen huonekalujen hankintaan.
Vastuullisuus  yhdistettiin - muutamissa haastatteluissa vahvasti paikallisuuteen
(Bittermann & Partner, Design Agency Fyra), eli ldhelld valmistettujen tuotteiden

suosimiseen, mika nahtiin konkreettisena ja helpommin arvioitavana vastuullisuuden



52

muotona. Aineistossa nousi esiin epdvarmuus vastuullisuuden maarittelysta ja
arvioinnista. Haastatteluista heijastui kokemus siita, ettd vastuullisuus koettiin osittain
abstraktiksi ja vaikeasti todennettavaksi ilmidksi, mika saattoi vahentaa sen kaytannoén

merkitysta valintatilanteissa.

"Kdydddn  projektin  aluksi  Idpi  asiakkaan  tahtotila  ympdristé- ja
vastuullisuusasioihin, ettd Iéhdetddnko esimerkiksi etsimddn
jélleenmyyjémarkkinoilta kéytettyjé kalusteita, joka tietysti ohjaa tuotevalintoja.”
Design Agency Fyran edustaja, Suomi

“Kun valinta on meiddn, tydskentelemme itévaltalaisten yritysten kanssa
tukeaksemme paikallista tuotantoa.” Bittermann & Partnerin edustaja, Itdvalta

6.2.3 Brandiin liittyvat tekijat

Brandin merkitys jakoi haastateltavien nakemyksid, mutta erityisesti brandin tunnettuus
nousi tarkeaksi tekijaksi. Tunnetut brandit ovat helpompia sekd muistaa ettd perustella

asiakkaalle, mika lisda niiden todennakoisyytta paatya osaksi projektia.

"Helposti sellainen vihemm¢din tunnettu brdndi jéd unholaan, kun et siihen térmdd
jatkuvasti. Se ei tarkoita etteiko pienet brdndit olisi hyvin mielenkiintoisia..mutta
tdssd runsaudessa, jossa valitsemme tuotteita joita suosittelemme, on tdrkedid ettd
se brdndin sanoma pddsee ldpi jotta erottuu massasta." Design Agency Fyran
edustaja, Suomi

“Voit voittaa asiakkaat helpommin puolellesi, jos he tunnistavat bréndin.” Turner
& Townsendin edustaja, Itdvalta

Tunnettuus toimii eraanlaisena kognitiivisena oikopolkuna: laajasti tunnetut brandit
koetaan turvallisemmiksi valinnoiksi, koska niihin liittyy valmiiksi muodostuneita
mielikuvia laadusta ja luotettavuudesta. Tama vahentdada sekd suunnittelijan etta
asiakkaan kokemaa epdvarmuutta. Haastateltavat mainitsivat, etta tietyissa projekteissa
brandin rooli korostuu myds symbolisena tekijana. Asiakkaat voivat toivoa tunnettuja
brandeja viestidkseen esimerkiksi statusta, laatua tai identiteettia. Talloin brandi toimii

viestinnallisena vadlineena, ei pelkastaan funktionaalisena ratkaisuna.
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“Mielesténi kyse on Idhes inhimillisestd Iuonteesta... jos brédndi on hyvin
vakiintunut, siihen tavallaan samaistuu... Tuntemattomamman bréindin kohdalla ei
vdlttéimdttd ole varmuutta esimerkiksi laadusta.” Turner & Townsendin edustaja,
Itdvalta

Kokonaisuudessaan aineisto kuitenkin viittaa siihen, etta brandin merkitys perustuu
enemman kdytannon kokemuksiin kuin pelkkddn imagoon. Brandi on merkityksellinen
silloin, kun se on osoittanut toimivuutensa kaytanndssa, mutta pelkdstdan miellyttava

brandi-imago ei suoranaisesti edista tuote- tai valmistajavalintaa.

"Niissd tuotteissa, jotka ovat jo tuttuja, niin ei se (bréndi-imago) ihan hirvedsti
vaikuta." TILAKO:n edustaja, Suomi

”Kyse on enemmdn kokemuksestamme bréindisté kuin itse imagosta... en valitsisi
mitéén pelkédn bréndi-imagon perusteella.” Bittermann & Partnerin edustaja,
Itévalta

6.3 Tiedonlahteet

Haastatteluaineiston perusteella arkkitehtien ja suunnittelijoiden tiedonhankinta on
luonteeltaan tilannesidonnaista seka vahvasti verkostoihin ja digitaalisiin kanaviin
nojaavaa. Tiedonhankinnan aktiivisuus ei ndyttdydy jatkuvana ja systemaattisena
toimintana, vaan se aktivoituu tyypillisesti projektikohtaisesti, kun suunnittelija kohtaa

konkreettisen tarpeen uudelle tuotteelle tai ratkaisulle.

Tallaisissa  tilanteissa  tiedonhankinta  kohdistuu  niin  digitaalisiin,  kuin
verkostopohjaisiinkin lahteisiin. Digitaalisista lahteista keskeisiksi kanaviksi nousivat
alakohtaiset verkkosivustot, kuten Archiproducts ja Architonic, joita kdytetaan erityisesti
uusien tuotteiden kartoittamiseen ja vaihtoehtojen vertailuun. Naiden lisaksi
valmistajien omat verkkosivut sekd jalleenmyyjien sivustot koettiin hyodyllisiksi,
erityisesti silloin  kun ne tarjoavat selkeitd tuotekatalogeja ja tehokkaita

suodatusominaisuuksia.
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“On erittdin tdrkedd, ettd verkkosivustolla on hyvdt suodatusominaisuudet.”
Bittermann & Partnerin edustaja, Itévalta

Samanaikaisesti inspiraatiolahtoiset kanavat, kuten Instagram ja Pinterest, toimivat
tarkeina visuaalisen tiedon ja uusien ideoiden |ldhteind. Ndiden rooli ei rajoitu pelkdstdan
inspiraatioon, vaan ne toimivat myos konkreettisina valineina tuotteiden I6ytamiseen ja
tunnistamiseen. Lisdksi valmistajien uutiskirjeet mainittiin osana tiedonhankinnan
kokonaisuutta, mika viittaa siihen, etta passiivinen tiedon vastaanottaminen taydentaa

aktiivista hakua.

"Pinterestistd 16yddn kaikki uusimmat trendit, sekd etsin tuotteita helposti." The
Black Squaren edustaja, Itdvalta

Digitaaliseen tiedonhakuun liittyy kuitenkin my®s haasteita. Osa haastateltavista kuvasi
verkkoymparistod kuormittavaksi ja vaikeasti hahmotettavaksi (Design Agency Fyra),
mika tekee relevantin tiedon |oytamisesta tyolasta. Talloin tiedonhaku saatettiin kokea
“neulan etsimisena heindsuovasta”, mika korostaa informaation maaran ja laadun valista

jannitetta: vaikka tietoa on runsaasti saatavilla, sen hyédyntaminen ei ole aina tehokasta.

“Jos ldhtee etsimddn netin syovereistd... se on aika tydldstd.” Design Agency Fyran
edustaja, Suomi

Digitaalisten ldahteiden rinnalla henkilokohtaiset verkostot muodostavat keskeisen ja
usein luotettavimmaksi koetun tiedonldhteen. Kollegoilta tai jalleenmyyijiltd saatua
tietoa arvostettiin erityisesti tilanteissa, joissa tarvittiin nopeasti suosituksia tietyn
tyyppisista tuotteista tai valmistajista. Verkostojen arvo perustuu siihen, ettd eri
toimijoilla on erilaisia kokemuksia, kontakteja ja mieltymyksia, mika laajentaa yksittdisen

suunnittelijan ndkokulmaa.

"Omat kollegat hyvi tietoléhde, eri ihmiset seuraa eri asioita ja kdy eri
tapahtumissa.” Design Agency Fyran edustaja, Suomi

“Minulla oli oma Excel-taulukko kaikista bréindeistd, ja myds muut (kollegat)
kdyttivdt sitd Excelid.” The Black Square:n edustaja, Itdvalta
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“Keskustelen muiden arkkitehtien kanssa.” Turner & Townsendin edustaja, Itdvalta

Oman osaamisen ja markkinaymmarryksen yllapitamisessa erilaiset tapahtumat ja
messut nahtiin hyodyllisind. Erityista arvoa annettiin pienimuotoisemmille, suoraan
arkkitehtitoimistoihin kohdistuville toimittajavierailuille. Ndiden etuna nahtiin matala
osallistumiskynnys, ajankdyton tehokkuus sekda mahdollisuus henkilokohtaiseen
vuorovaikutukseen brandin edustajien kanssa. Toimittajavierailut tukevat myos brandien
muistettavuutta: sdanndllinen kontakti ja henkilokohtainen kohtaaminen auttavat
pitdmaan brandin “top of mind” -asemassa. Tama viittaa siihen, etta tiedonldhteet eivat
ole pelkastdaan informaation valittdmisen kanavia, vaan ne toimivat myds brandin

nakyvyyden ja muistijaljen rakentajina.

“Jakelijoille tai valmistajille suuri etu on se, kun he tulevat kdymdidn esittelemdissé
uusimpia tuotteitaan tai vastaavaa. Jos tdmd tapahtuu séddnnéllisesti, ndmd
bréndit pysyvit meilld helposti mielessd. Tdmd on meille erittdin kétevdd.”
Bittermann & Partnerin edustaja, Itévalta

“Toimittajatapahtumat ovat todella tirkeitd, koska niissd tutustuu henkil66n myds
henkil6kohtaisesti.” Turner & Townsendin edustaja, Itdvalta

6.4 Itavallan ja Suomen vertailu

Tutkimusaineisto koostui kolmen itdvaltalaisen ja kahden suomalaisen asiantuntijan
haastatteluista. Tutkimuksen ensisijaisen tavoitteen ohella tarkasteltiin, esiintyyko
nadiden kahden markkinan valilld eroja brandipreferenssien muodostumisessa. Tulosten
perusteella merkittdvia markkinakohtaisia eroja ei kuitenkaan havaittu, vaan
brandipreferensseihin  vaikuttavat tekijat nayttaytyivat varsin samankaltaisina

molemmissa maissa.

Eroja ilmeni |3hinnd haastateltavien rooleissa. Itdvaltalaisilla asiantuntijoilla rooli

nayttaytyi hieman kaupallisempana kuin suomalaisilla, mika saattoi heijastua myos
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brandivalintoihin esimerkiksi tuotteiden katteiden ja muiden liiketoiminnallisten
tekijoiden kautta. Tatd eroa voidaan osittain selittdd markkinalogiikan eroilla:
haastattelujen perusteella Itdvallassa toimijat saattavat hoitaa valittujen kalusteiden
hankinnan itse, kun taas Suomessa jalleenmyynti on tyypillisesti eriytetty, ja arkkitehdin

tai suunnittelijan rooli painottuu ensisijaisesti tuotteiden valintaan.

Keskeisimpana yhtalaisyytend voidaan todeta, ettd brandipreferensseihin vaikuttavat
tekijat olivat pitkdlti samat molemmissa maissa. Sekd Itdvallassa ettd Suomessa
korostuivat erityisesti tuotteen laatu, valmistajan tuttuus sekd olemassa olevien

suhteiden merkitys brandivalinnoissa.
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7 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetdaan tutkimuksen keskeiset tulokset tiivistettyind johtopdatoksiksi.
Lisaksi kaydaan lapi tutkimuksen teoreettista kontribuutiota, seka tulosten pohjalta
tuodaan esiin liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia. Luvun lopuksi tarkastellaan

tutkimuksen rajoitteita seka esitetdan ehdotuksia jatkotutkimukselle.

7.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat arkkitehtien ja
suunnittelijoiden brandipreferensseihin kaupallisissa kalustusprojekteissa.
Paatutkimuskysymysta tarkasteltiin kolmen alatavoitteen kautta: (1) arkkitehtien ja
suunnittelijoiden rooli kaupallisissa projekteissa, (2) heiddan brandipreferensseihinsa
vaikuttavat tekijat seka (3) tiedonldhteet, joita he hyddyntavat uusien brandien

etsimisessa.

Seka tutkimuksen teoreettinen viitekehys ettd empiirinen aineisto osoittavat B2B-
hankinnan, eli toimintakentdn, jossa arkkitehdit ja suunnittelijat tekevat
brandivalintojaan, kompleksiseksi, riskikeskeiseksi sekd monia sidosryhmia sisaltavaksi
prosessiksi (Johnston & Lewin, 1996; Mitchell, 1995; Webster & Wind, 1972), jossa
paatoksentekoon vaikuttavat yhtd aikaa useat eri tekijat. Tutkimusaineiston perusteella
arkkitehtien ja  suunnittelijoiden voidaan ehdottomasti ndahdda omaavan

brandipreferensseja, joiden taustalla vaikuttaa verkko erinaisia tekijoita.

Ensimmadisen alatavoitteen mukaisesti tutkimuksessa tarkasteltiin arkkitehtien ja
suunnittelijoiden roolia kaupallisissa kalustusprojekteissa. Aihe on
tutkimuskirjallisuudessa vahan kasitelty (Cohen ja muut, 2005), mika korostaa
tarkastelun merkitysta. Empiirisen aineiston perusteella arkkitehtien ja suunnittelijoiden
rooli on keskeinen sekad projektien suunnittelussa etta lopullisissa brandivalinnoissa.
Vaikka loppuasiakas tekee muodollisen ostopaatdksen, arkkitehtien ja suunnittelijoiden

asiantuntijuus ohjaa vahvasti sitd, mitka valmistajat ja tuotteet paatyvat tarkasteluun ja
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valintaan. Haastattelujen perusteella osa toimijoista my6s pitda kiinni omista
preferensseistddn tilanteissa, joissa asiakas kyseenalaistaa valintoja. Tama korostaa
spesifioivan  sidosryhman  merkitysta ja viittaa siihen, ettd esimerkiksi

valmistajayrityksille suhteiden rakentaminen tahdan ryhmaan on keskeista.

Tutkimuksen havainnot arkkitehtien ja suunnittelijoiden roolista osittain tukevat ja
osittain riitelevat Websterin ja Windin (1972) B2B-ostokollektiivin maaritelman kanssa;
kuten Webster ja Wind (1972) kuvaavat, aineiston perusteella hankintaan osallistuu laaja
joukko eri vaikuttajia. Esimerkiksi arkkitehdit ja suunnittelijat eivat kuitenkaan aineiston
perusteella edusta vain tiettyd ostokollektiivin roolia, silld heiddan roolinsa on
huomattavasti laajempi sekd vaikeammin madriteltavissa. Yksikddan haastateltava ei
osannut yksiselitteisesti lokeroida itsedan tiettyyn hankintaprosessin vaikuttajarooliin,
vaan kuvaili rooliaan monisyisemmaksi kokonaisuudeksi. Ndin ollen Websterin ja Windin
(1972) ostokollektiivin malli voidaan kokea liian yksiselitteiseksi kaupallisen kalustamisen

hankintaprojekteja tarkastellessa.

Arkkitehtien ja suunnittelijoiden rooliin ja valinnanvapauteen kohdistuu myos rajoitteita,
mikd vahvistaa B2B-hankinnan kontekstisidonnaisuutta (Johnston & Lewin, 1996).
Keskeisid rajoittavia tekijoita ovat ensinndkin asiakasorganisaation visuaalinen
identiteetti ja tilasuunnittelua ohjaava tyylisuunta, jotka yhdessa maarittavat, millaiset
brandit sopivat projektiin. Toiseksi projektien budjetit ohjaavat valintoja ja voivat
pakottaa kompromisseihin, vaikka keskeisissa hankinnoissa, kuten ty6étuoleissa, laadusta
pyritaan pitdmaan kiinni. Kolmanneksi asiakkaan omat brandipreferenssit tai valmiiksi
madritellyt sopimusvalmistajat voivat rajata valintavaihtoehtoja. Nain ollen
brandivalinnat eivat ole tadysin autonomisia, vaan ne muodostuvat yksil6llisten

preferenssien ja organisatoristen reunaehtojen vuorovaikutuksessa.

Tutkielman toista alatavoitetta, arkkitehtien seka suunnittelijoiden
brandipreferensseihin vaikuttavia tekijoita analysoitiin tdssa tutkimuksessa niin teoria-

kuin aineistolahtoisesti. Tutkimuksen empiiriset tulokset vahvistavat aiempaa tutkimusta
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siitd, ettd brandipreferenssit eivat ole yksiselitteisia (Chang & Liu, 2009; Hellier ja muut,

2003), ja ne ilmenevat aiemmin keskustellussa toimintaymparistossa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat tuotteen laadun toimivan brandipreferenssien
perustana, ja erdanlaisena kynnystekijana. Tama tukee vahvasti myos Kotlerin ja
Armstrongin (2017) nakemysta tuoteattribuuttien merkityksesta brandipreferenssien
muodostumisessa. Pelkka tuotteen laatu ei kuitenkaan riitad erottautumistekijaksi, vaan
esimerkiksi tuotteen muotokieli, kdytettavyys sekda kdytanndon vaatimukset kuten
suunnittelumallien saatavuus seka toimitusajat ovat tarkedssa roolissa arkkitehtien ja
suunnittelijoiden brandipreferenssien muodostumisessa. Ndin ollen valmistajabrandin
kyky tukea suunnitteluprosessia on olennaisessa osassa brandipreferensseja. Tama
nakokulma ei nouse vahvasti esiin tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa, jossa

fokus on paaosin tuotteen ominaisuuksissa.

Yksi keskeisimmista havainnoista on tuttuuden vahva vaikutus brandipreferensseihin;
aiemmat positiiviset kokemukset rakentavat luottamusta valmistajabrandiin, joka ohjaa
tulevia valintoja. Havainnolle on my6s teoreettista tukea — Stefaniakin ja Traceyn (2014)
tutkimus osoitti positiivista korrelaatiota arkkitehtien ja suunnittelijoiden aikaisempien
valmistajakokemusten seka tulevien valintojen valilla. Lisaksi voidaan nahda, etta tuttuus
linkittyy vahvasti B2B-hankinnan riskikeskeiseen luonteeseen. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd tuttujen brandien suosiminen toimii tietoisena strategiana riskin
hallintaan. Tama konkretisoi teoreettista nakemysta siita, ettd brandit toimivat B2B-

kontekstissa riskin vahentamisen valineina (Brown ym., 2011).

Riskin valttaminen liittyy niin asiakasodotusten tayttamiseen, kuin arkkitehdin tai
suunnittelijan oman henkilébrandin, sekd tyonantajan brandin suojelemiseen.
Negatiivinen palaute epdonnistuneista valmistaja- tai tuotevalinnoista kohdistuu usein
valmistajan sijaan suunnittelijaan, mika lisda varovaisuutta brandivalinnoissa. Tama

ndkokulma tuo esiin brandipreferenssien henkilokohtaisen ulottuvuuden: valinnat eivat
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koske ainoastaan projektia, vaan my0s suunnittelijan omaa ammatillista mainetta. Nain

ollen brandivalinnat ovat osittain my6s itsesuojelun muoto.

Riskiin liittyy myds mielenkiintoinen ulottuvuus ja yhteys hankinnan strategiseen
merkittavyyteen. Tutkimuksen tulokset tukevat Hunterin ja muiden (2004) ndkemysta
siitd, etta koetun riskin suuruus on yhteydessa hankinnan strategiseen merkittavyyteen.
Useat haastateltavat mainitsivat riskin valttdamisen olevan suurinta tarkeissa
kalustekategorioissa, ja tuntemattomampia brandeja oltiin halukkaita valitsemaan vain
esimerkiksi somisteiksi, joiden strateginen merkittavyys on pienempi. Vaikka tuttuus
selvasti ohjaa brandivalintoja, liiallinen tukeutuminen tuttuihin brandeihin nahtiin usean
haastateltavan toimesta negatiivisena, sillda se voi johtaa suunnitteluratkaisujen
homogeenisuuteen. Tastd huolimatta uusien brandien kayttéa rajoitettiin usein
vahemman kriittisiin kohteisiin, mikd osoittaa, etta riskin minimointi ohjaa edelleen

valintoja myds silloin, kun pyritdan innovatiivisuuteen.

Tuttuus selittdd osin  myods toimittajasuhteiden merkitysta arkkitehtien ja
suunnittelijoiden brandipreferensseihin. Hyvat suhteet eivdt ainoastaan lisaa
luottamusta, vaan myds sujuvoittavat projekteja seka tehostavat tiedonkulkua. Vastoin
aiempaa akateemista kirjallisuutta (Rayuren & Miller, 2007), tutkimustulokset korostavat
erityisesti henkilokohtaisten suhteiden merkitysta organisaatiotason suhteiden sijaan.
Tama l6ydds on mielenkiintoinen, ja voi osittain selittyda kaupallisen kalustusalan

erityispiirteilla verrattuna B2B-hankinnan yleiskaytanteisiin.

Tutkimustulokset osoittavat lisdksi brandin tunnettuuden tukevan valmistajavalintoja,
osittain silla tunnettuja brandejda on helpompi myyda asiakkaalle. Brandi-imagon
merkitys valmistaja- ja tuotevalintoihin korostui niissa tilanteissa, joissa asiakas pyrkii
viestimaan kalustevalinnoilla esimerkiksi statusta tai muuta symbolista arvoa. Tama
havainto on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jossa on todettu tuotteiden ja
brandien toimivan myos sosiaalisen aseman ja symbolisen merkityksen viestinndn

valineina (Efer, 2017). Muissa tilanteissa brandi-imagon merkitys koettiin vahdiseksi.
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Tama on osittain ristiriidassa teorian kanssa, silla brandi-imagon on tutkittu olevan
keskeinen toimittaja- ja tuotelaadun symboli B2B-hankinnassa (Mudambi, 2002;
Raychaudhuri & Garg, 2016). Taman tutkimuksen keskeisena johtopaatoksena voidaan
todeta, etta brandillda on merkitysta brandipreferensseihin, mutta sen merkitys rakentuu
ensisijaisesti kdytannon kokemusten ja luotettavuuden varaan, eikd niinkdan brandi-

imagon kautta.

Lopuksi kasitelldaan tutkimuksen kolmatta alatavoitetta, eli tiedonldhteitd, jotka
vaikuttavat arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandivalintoihin. Tulokset osoittavat, etta
arkkitehtien ja  suunnittelijoiden tiedonhankinta uusista brdndeistd on
tilannesidonnaista ja aktivoituu erityisesti projektikohtaisesti, mika tukee nakemysta
B2B-hankinnasta prosessina (Johnston & Lewin, 1996). Digitaaliset kanavat
mahdollistavat laajan tiedonsaannin, mutta niiden tehokas hyodyntaminen koettiin
haastavaksi. Laadukkaat valmistajan tai jalleenmyyjan verkkosivut, jossa tuotetieto
Ioytyy seka se on esitetty selkedsti, nahtiin tarkeana, ja osa haastateltavista nakivat sen
vhtend edellytyksena brédndivalinnalle. Tiedon saatavuus on linjassa aikaisemman
tutkimuksen kanssa, joka korostaa helppoa tiedonsaantia tarkeana kriteerina osana B2B-

ostopaatoksia (Raychaudhuri & Garg, 2016).

Samanaikaisesti henkilokohtaiset verkostot nousivat keskeisimmaksi ja luotettavimmaksi
tiedonlahteeksi, joka puolestaan tukee IMP-koulukunnan ndakemystd (Hakansson &
Snehota, 1995), jonka mukaan liiketoimintasuhteet ja verkostot ovat keskeisia
paatoksenteon kannalta. Tutkimusaineistossa nousseet tiedonldhteet ovat myds hyvin
linjassa The American Institute of Architects:n (AIA) julkaiseman raportin kanssa (2026),
jolloin voidaan paatella arkkitehtien ja suunnittelijoiden tiedonlahteiden olevan
jokseenkin standardeja globaalisti. Lisaksi tulokset osoittavat, ettd tiedonlahteet
toimivat myds brandien muistettavuuden rakentajina. Esimerkiksi toimittajavierailut
eivat ainoastaan valita tietoa, vaan vahvistavat brandin asemaa suunnittelijan mielessa,

mika vaikuttaa epasuorasti brandipreferensseihin.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandipreferenssit
muodostuvat monitasoisessa vuorovaikutuksessa, jossa yhdistyvat B2B-hankinnan
rakenteelliset tekijat, yksilétason kokemukset seka toimittajaverkostot. Keskeisimpina
preferensseja ohjaavina tekijoina korostuvat tuotteen laatu, aiempi kokemus ja tuttuus,

toimivat toimittajasuhteet seka riskin minimointi.

Tulokset osoittavat, ettd brandipreferenssit eivat ole pelkastadn brandiin liittyva ilmio,
vaan ne kytkeytyvat vahvasti hankintaprosessin kdytannon realiteetteihin ja
suunnittelijan ammattirooliin. Nain ollen brandipreferenssien ymmartaminen edellyttaa

niiden tarkastelua osana laajempaa B2B-hankinnan kontekstia, ei erillisena ilmiona.

7.2 Teoreettinen kontribuutio

Tama tutkimus yhdistda B2B-hankintaa ja brandipreferensseja kasittelevaa kirjallisuutta.
B2B-hankintakirjallisuutta  hyddynnettiin  ennen  kaikkea  toimintaymparistén
ymmartamiseksi, jossa arkkitehdit ja suunnittelijat tekevat brdndi- ja tuotevalintojaan.
Taman tutkimuksen kontribuutio ei siten kohdistu ensisijaisesti B2B-hankinnan teorian
kehittdmiseen, vaan sen soveltamiseen ja rikastamiseen uuden empiirisen kontekstin

kautta.

Tutkimus tuo brandipreferenssikirjallisuuteen uuden nakokulman tarkastelemalla niita
tekijoita, jotka vaikuttavat brandipreferenssien muodostumiseen kdytannon B2B-
hankintatilanteissa. Aiempi tutkimus on painottunut erityisesti prosessiin
brandipreferenssien  taustalla, kuten brandiasenteisiin, brandi-imagoon ja
brandipddomaan brandipreferenssien selittdjind (Chang & Liu, 2009), kun taas
vahemmalle huomiolle ovat jadneet konkreettiset paatoksentekoympariston tekijat,
jotka ohjaavat preferenssien muodostumista. Tama tutkimus tdydentaa olemassa olevia
nakokulmia yhdistamalla tuotteen ominaisuuksiin, toimittajasuhteisiin seka brandiin
liittyvat tekijat yhdeksi kokonaisuudeksi, joka selittdd brandipreferenssien

muodostumista erityisesti kaupallisen kalustamisen kontekstissa.
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Lisaksi tutkimus laajentaa ymmarrysta arkkitehtien ja suunnittelijoiden roolista B2B-
hankinnan spesifioijina. Aiemmassa kirjallisuudessa tata sidosryhmaa ei ole juurikaan
tarkasteltu erityisesti paatoksentekoprosessien nakokulmasta (Cohen ja muut, 2005)
vaikka heidan vaikutuksensa tuote- ja brandivalintoihin on keskeinen. Nain ollen tama
tutkimus luo tarkeda lisaymmarrysta arkkitehtien ja suunnittelijoiden roolista, seka
erityisesti heidan brandipreferensseihinsa vaikuttavista tekijoista. Tutkimus tuo esiin,
ettd arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandipreferenssit rakentuvat useiden tasojen
vuorovaikutuksessa, jossa B2B-hankinnan rakenteet, henkilokohtaiset kokemukset ja
toimittajaverkostot kietoutuvat yhteen. Keskeisia ohjaavia tekijoita ovat tuotteen laatu,

aiempi kokemus ja tuttuus, toimittajasuhteiden toimivuus seka riskin minimointi.

7.3 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Koska arkkitehtien ja suunnittelijoiden brandipreferensseistd ei |oydy aiempaa
tutkimusta, tdma tutkimus tuottaa tarkeita havaintoja liikkeenjohdon kehittamiseen,

erityisesti kalustevalmistajille.

Kalustevalmistajille tama tutkimus luo tarkeda lisdymmarrysta siitd, kuinka tarkea
sidosryhma arkkitehdit ja suunnittelijat todellisuudessa ovat. Naille yrityksille onkin
tutkimuksen tulosten valossa erityisen tarkedaa yllapitda hyvia suhteita naihin
asiantuntijoihin. Tutkimustulosten perusteella valmistajayritysten tulisi ensinnakin
varmistaa, etta heidan tuotteistaan I6ytyy arkkitehtien ja suunnittelijoiden tarvitsemat
tuotetiedot kuten mitat, tuotekuvat seka tekniset tiedot, vaivattomasti esimerkiksi
heiddn verkkosivuiltaan. Myds 3D-suunnittelumallien saatavuus on erityisen tarkeaa.
Lisaksi fyysisten ndytteiden olemassaolo arkkitehtitoimistoissa takaa sen, ettd kyseisen
valmistajan tuotteita ja materiaaleja on helppo esitelld asiakkaalle, ja miettid naiden

visuaalista sopivuutta projekteihin.

Kalustevalmistajien, joiden tuotteet voidaan ndhda suuremman riskin tuotteina, kuten
esimerkiksi tyotuolit tai puhelinkopit, tulisi tehdad pitkajanteistd tyota luodakseen

luottamuksellisia suhteita arkkitehteihin ja suunnittelijoihin, ja pyrkia luomaan
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positiivisia kayttokokemuksia tuotteistansa, jolloin niiden tulevaisuuden spesifiointi
tulee todennakodisemmaksi. Kalustevalmistajien, joiden tuotteet eivat kanna niin suurta
strategista merkittavyytta, kuten esimerkiksi somisteet, tulisi maksimoida nakyvyys
arkkitehtien ja suunnittelijoiden suuntaan, ja painottaa heidan uniikkiuttaan seka
visuaalista erottavuuttaan. Tdma johtuu siitd, ettd tutkimustulosten perusteella
arkkitehdit ja suunnittelijat osoittavat kiinnostusta uusien ja tuntemattomien brandien
kdayttoon pienemmissd hankinnoissa, mutta strategisesti merkittavien kalusteiden

kohdalla pitaydytdan turvallisissa valinnoissa.

Kalustevalmistajien tulisi lisaksi panostaa henkilokohtaisiin suhteisiin arkkitehtien seka
suunnittelijoiden kanssa. Sdannolliset vierailut arkkitehtitoimistoihin tai heille jarjestetyt
tapahtumat ovat toimiva keino pitda suhteita seka "top of mind” -asemaa ylla.

Lisdksi yhteydenpidon tulee olla toistuvaa, sujuvaa seka reaktiivista, silld projektien
aikataulupaineet ovat suuret. Aikataulupaineiden vuoksi myds kalustevalmistajien
toimitusajat ovat tarkedssa roolissa. Kalustevalmistajien tulisikin siis panostaa
tehokkaisiin toimitusaikoihin, silld tuotteet, joiden saatavuus ei ole nopeaa voivat

monesti jattaa valmistajan taysin projektin ulkopuolelle.

Taman  tutkimuksen perusteella kehitysehdotuksia voidaan esittdda myo0s
loppuasiakkaille, eli tuotteiden tilaajille ja kdyttdjille. Ensimmainen kehitysehdotus
liittyy projektin alkuvaiheeseen seka tarpeiden ja aikataulujen ennakoivaan viestintaan.
Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta ensisijaisesti toivotut valmistajabrandit tai tuotteet
saattavat jaada hankinnoista pois ainoastaan pitkien toimitusaikojen vuoksi.
Kalustevalintojen tarkastelu jo projektin varhaisessa vaiheessa olisi loppuasiakkaan
kannalta hyodyllista, silla se laajentaa kaytettavissa olevaa valikoimaa myds
toimitusaikojen  nakokulmasta sekd vahentdd aikataulupaineista johtuvien
kompromissien tarvetta. Lisdksi ennakoiva suunnittelu voi tuottaa taloudellisia hyo6tyja,
koska kiireellisiin toimituksiin liittyvat lisdkustannukset voidaan tall6in valttaa. Nain ollen
varhainen ja selked viestintda tukee sekd laadullisesti ettd taloudellisesti parempien

hankintapaatosten tekemista.
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Toinen loppuasiakkaita koskeva kehitysehdotus liittyy  vastuullisuuden
systemaattisempaan huomioimiseen projektien kalustevalinnoissa. Aiemman
tutkimuksen mukaan vastuullinen ostaminen on kasvava trendi B2B-ymparistossa
(Casidy & Yan, 2022). Vaikka vastuullisuus ei tdman tutkimuksen perusteella nayttaydy
viela keskeisena valintakriteerina kaupallisissa kalustehankinnoissa, voidaan olettaa, etta
erilaisten ESG-tavoitteiden (environmental, social, governance) merkitys korostuu
tulevaisuudessa vastuullisuuteen liittyvien vaatimusten ja mittaristojen tiukentuessa.
Talldin myos toimitilojen ja niihin liittyvien kalusteratkaisujen kestdavyys nousee entista

keskeisemmaksi tarkastelun kohteeksi.

Vastuullisuuden integroiminen osaksi kalusteprojektien paatéksentekoa jo varhaisessa
vaiheessa voi tukea organisaatioiden valmiutta vastata tuleviin vaatimuksiin. Taman
tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etta vastuullisuuden huomioiminen kaupallisissa
kalustusprojekteissa on toistaiseksi pitkalti asiakaslahtoistda. Taman vuoksi on keskeista,
ettd asiakkaat viestivat vastuullisuustavoitteistaan selkeasti jo projektin alkuvaiheessa,
jotta arkkitehdit ja suunnittelijat voivat huomioida nama tavoitteet osana suunnittelu- ja

valintaprosessia.

Lopuksi voidaan esittdaa kehitysehdotus myos arkkitehdeille ja suunnittelijoille. Taman
tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd tdlla sidosryhmalld on motivaatiota hyodyntaa
vahemman tunnettuja valmistajabrandeja ja tuotteita osana projektejaan, erityisesti
erilaisten julkisten tilojen, kuten toimistojen ja aulatilojen, erottuvuuden vahvistamiseksi.
Tallaisten valintojen tekeminen koetaan kuitenkin usein riskialttiiksi, minka vuoksi uusien
brandien kayttd jaa kaytannossa vahaiseksi. Lisaksi uusia brandeja hyddynnetaan
tyypillisesti vain rajatusti, esimerkiksi somisteissa, jolloin niiden vaikutus projektin

kokonaisilmeeseen jaa vahaiseksi.

Havainto on jossain maarin ristiriidassa arkkitehtien ja suunnittelijoiden

tiedonhankintakdytantojen kanssa, silla uusien brandien kartoittaminen ei nayttaydy
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erityisen proaktiivisena, vaan tapahtuu pddosin projektikohtaisesti. Suunnittelualan
innovatiivisuuden edistamiseksi arkkitehdit ja suunnittelijat voisivatkin hyodyntaa
olemassa olevia verkostojaan aktiivisemmin seka tunnistaa systemaattisemmin uusia,
luotettaviksi koettuja brandeja osaksi suunnittelutyotaan. Tallainen Iahestymistapa voisi
vahentda suunnitteluratkaisujen samankaltaistumisen riskia ja samalla laajentaa
suunnittelijoiden kaytettavissa olevaa brandivalikoimaa. Samalla se voisi edistda koko

suunnittelualan monipuolisuutta, innovatiivisuutta ja asiantuntijuuden kehittymista.

7.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tahan tutkimukseen liittyy muutamia rajoitteita, jotka on syytd huomioida tulosten
tulkinnassa. Ensinnakin tutkimus perustuu rajalliseen maaraan asiantuntijahaastatteluja,
mika on laadulliselle tutkimukselle tyypillistd (Salmons, 2021), mutta samalla rajoittaa
tulosten yleistettavyytta. Lisaksi kaikki haastateltavat edustivat samankaltaista
sidosryhmaa, rajaten nakokulmaa ja jattaen esimerkiksi loppuasiakkaiden, valmistajien
ja jalleenmyyjien roolit vihemmalle tarkastelulle. N&in ollen aineisto tarjoaa syvallista
ymmarrysta tutkittavasta ilmiostd, mutta ei mahdollista laajempien yleistysten tekemista

koko toimialaan.

Tutkimusta rajoitti myOs aiemman kirjallisuuden niukkuus erityisesti kaupallisen
kalustamisen kontekstissa. Lisdksi arkkitehtien ja suunnittelijoiden roolia kasittelevaa
tutkimusta oli saatavilla rajallisesti. Tama asetti haasteita tutkielman teoreettisen
viitekehyksen rakentamiselle siten, ettd se olisi kohdistunut tasmallisesti juuri tdhan
tutkimusilmioon. Taman vuoksi teoreettisessa viitekehyksessa hyédynnettiin laajemmin
yleistd B2B-hankintaa kasittelevaa kirjallisuutta. Vaikka tama lahestymistapa tarjosi
riittdvan teoreettisen perustan aineiston tarkastelulle, se tarkoittaa, ettd tutkimuksen

teoreettinen viitekehys ei ole tdysin spesifi juuri kaupallisen kalustamisen kontekstiin.

Tutkimus keskittyi arkkitehtien ja suunnittelijoiden nakdkulmaan kaupallisen
kalustamisen projekteissa. Vaikka tama sidosryhma osoittautuikin keskeiseksi

vaikuttajaksi tuote- ja valmistajavalintojen muodostumisessa, ilmion kokonaisvaltainen
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ymmartaminen edellyttdisi laajempaa tarkastelua eri toimijoiden valilla. Nain ollen
jatkotutkimuksessa  olisi  perusteltua tarkastella  kaupallisen  kalustamisen
hankintaprosessia kokonaisuutena, jossa huomioidaan eri sidosryhmien — kuten
asiakkaiden,  valmistajien, jdlleenmyyjien ja  suunnittelijoiden —  viliset

vuorovaikutussuhteet seka niiden vaikutus lopullisiin valintoihin.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd kaupallisen kalustamisen konteksti
itsessdan on toistaiseksi melko vahan tutkittu. Jatkotutkimuksessa olisi hyodyllista
syventaa ymmarrysta alan erityispiirteista, kuten projektikohtaisista
paatoksentekoprosesseista, aikataulu- ja budjettirajoitteista sekd niihin liittyvista
toimintalogiikoista. Erityisesti arkkitehtien ja suunnittelijoiden roolia spesifioijina tulisi
tarkastella nykyista laajemmin, silla taman tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etta
heiddn vaikutuksensa brandivalintoihin on merkittava, vaikka lopullinen paatosvalta

sailyy usein asiakkaalla.

IImién  monimutkaisuuden vuoksi jatkotutkimuksessa olisi hyodyllista yhdistda
kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmia. Kvalitatiiviset menetelmat, kuten
haastattelut tai tapaustutkimukset, auttaisivat ymmartamaan kaupallisen kalustamisen
paatoksentekoa ja eri toimijoiden valisia suhteita syvallisemmin. Kvantitatiiviset
menetelmat, kuten kyselytutkimukset, puolestaan mahdollistaisivat tulosten
yleistamisen ja eri tekijoiden merkityksen tarkastelun osana laajempaa joukkoa (Patton,
2015). Naiden yhdistaminen antaisi kokonaisvaltaisemman seka yleistettavamman kuvan

kaupallisen kalustamisen hankintaprosessista.

Tama tutkimus on luonteeltaan poikkileikkaus, minka vuoksi se tarkastelee arkkitehtien
ja suunnittelijoiden brandipreferensseja tiettynd ajankohtana ilman ajallista
ulottuvuutta. Jatkotutkimuksessa olisi kuitenkin perusteltua tarkastella ilmiota
pitkittdisasetelman avulla, jolloin voitaisiin analysoida, miten yksittdisten
suunnittelijoiden brandipreferenssit kehittyvdt heiddan uransa aikana. Erityisen

kiinnostavaa olisi selvittdd, missa maarin uran alkuvaiheen projektit ja niissa syntyneet
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kokemukset muokkaavat pitkdn aikavalin brandiuskollisuutta seka toimivat mahdollisina

kognitiivisina ankkureina myohemmassa paatdksenteossa.

Lisaksi jatkotutkimuksessa olisi tarkedaa tarkastella markkinadynamiikan vaikutusta
preferenssien pysyvyyteen. Kaupallisen kalustamisen kentta on jatkuvassa muutoksessa
uusien brandien, trendien ja tuoteinnovaatioiden myota (Cohen, 2005), mika voi haastaa
vakiintuneita preferenssirakenteita. Pitkittdinen tutkimus mahdollistaisi sen arvioimisen,
miten nama ulkoiset muutokset vaikuttavat suunnittelijoiden aiemmin muodostuneisiin
brandivalintoihin ja missa maarin preferenssit ovat lopulta muuttuvia tai pysyvia ajan

kuluessa.

Viimeisena, seka ajankohtaisimpana jatkotutkimusaiheena nousee esiin vastuullisuuden
rooli kaupallisessa kalustamisessa. Rakennusala, johon myds kaupallinen kalustaminen
kuuluu, vastaa 50 %:n osuudesta maailman luonnonvarojen kaytosta, jolloin talla
sektorilla on myds suuri potentiaali vahentaa globaaleja ymparistévaikutuksia (Feria &
Amado, 2019). Rakennusalan kuluttavuudesta huolimatta taméan tutkimuksen tulokset
osoittavat, etta vastuullisuus ei toistaiseksi nayttaydy keskeisena kriteerina arkkitehtien
ja suunnittelijoiden brandipreferenssien muodostumisessa, ellei asiakas sitd erikseen
edellyta. Useat kirjallisuuslahteet kuitenkin korostavat vastuullisuuden olevan tarkea
paatoksentekokriteeri rakennusalalla (Feria & Amado, 2019; Mavi ja muut, 2021; Yilmas
& Bakis, 2015), joka on ristiriidassa tdméan tutkimuksen empiiristen havaintojen kanssa.

Tama |oydds avaa merkittavan tutkimusaukon.

Jatkotutkimuksessa olisi tdrkeda tarkastella, mitka tekijat rajoittavat vastuullisuuden
asemaa yhtena keskeisena paatéksentekokriteerind kaupallisen kalustamisen
kontekstissa. Ilmidon laajemman ymmartamisen kannalta olisi perusteltua hyédyntaa
kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia, jotka mahdollistavat tulosten yleistettavyyden ja
ilmién  laaja-alaisen tarkastelun (Patton, 2015). Esimerkiksi laajamittainen

kyselytutkimus arkkitehdeille, suunnittelijoille ja loppuasiakkaille voisi tuottaa arvokasta
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tietoa vastuullisuuden todellisesta merkityksesta ja sen mahdollisesta vaihtelusta eri

toimijaryhmien valilla.

Samanaikaisesti syventava laadullinen tutkimus voisi auttaa ymmartamaan, millaisin
mekanismein vastuullisuutta voidaan integroida vahvemmin osaksi seka arkkitehtien ja
suunnittelijoiden etta asiakkaiden valintakriteereja. Tallaisella tutkimuksella olisi my&s
laajempaa yhteiskunnallista merkitysta, silla kalustamiseen liittyvien
paatoksentekokdytantojen kehittiminen voisi osaltaan edistdd koko rakennusalan

ympadristovaikutusten vahentamista.

7.5 Tekodlyn kaytto tutkimuksessa

Tassa tutkielmassa on hyodynnetty OpenAl:n ChatGPT-5 tekoalysovellusta. Tekoalya
hyddynnettiin tehostamaan ja tukemaan tutkielmaprosessia. Tekodlya kaytettiin muun
muassa  tutkielman ideointivaiheessa, jossa se auttoi muodostamaan
tutkimuskysymyksia seka muotoilemaan tutkimusasetelman. Myohemmin, tekodly
auttoi kdantamaan englanninkielisida tutkimusartikkeleita sekd huoltamaan tekstin
tieteellista kieliasua ja korjaamaan kielioppivirheita. Tekodlyn avulla my6s kdaannettiin
tutkimuksen tulokset -luvussa esitettyja, alun perin englanninkielisia lainauksia,

suomeksi.

Tutkielman tekija on ottanut huomioon Vaasan yliopiston ohjeistuksen ja sdaannot
tekodlyn kaytosta ja lisdksi han on arvioinut tekodlyn tarvetta prosessin eri vaiheissa.
Tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti, ja tutkielman tekija ottaa

tayden vastuun julkaisun sisalldsta.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelurunko

1. Taustatiedot ja rooli projekteissa sekd hankintaprosessissa

Voisitko lyhyesti kuvata rooliasi kaupallisen kalustamisen projekteissa?
Millainen vaikutusvalta sinulla on tuotteiden tai valmistajien valintaan
projekteissa?

Miten tuotteiden ja valmistajien valintaprosessi tyypillisesti etenee
projekteissasi?

Toimitko ensisijaisesti suosittelijana, spesifioijana vai varsinaisena

paatoksentekijana?

2. Brandi- ja toimittajapreferenssit

5.

10.

Onko sinulla tiettyja brandeja tai valmistajia, joita suosittelet tai kaytat muita
useammin?

Mista tallaiset preferenssit mielestdsi syntyvat?

Millainen merkitys tuotteen ominaisuuksilla, kuten laadulla, teknisilla
ominaisuuksilla tai hinnalla, on brandi- ja toimittajavalinnoissasi?

Miten brandimielikuva ja valmistajan maine vaikuttavat paatoksiisi?

Millainen vaikutus aiemmilla kokemuksilla ja olemassa olevilla
toimittajasuhteilla on preferenssiesi muodostumiseen?

Vaikuttavatko toimittajan arvot tai esimerkiksi vastuullisuuteen liittyvat tekijat

valintoihisi? Jos kylla, miten?

3. Tiedonldhteet ja vaikuttavat tekijat

11.
12.

Mista saat tietoa uusista tuotteista ja brandeista?

Mitka tiedonlahteet koet luotettavimmiksi?

7. Lopetus
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13. Onko jotain muuta, mikad mielestasi vaikuttaa brandi- tai toimittajavalintoihisi

kaupallisissa kalustushankkeissa, jota emme ole viela kasitelleet?
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