UUSI SUOMI-BRANDI

Jaakko Lehtonen

Suomi-tietoutta ja mielikuvia Suomesta on viety
maailmalle jo kauan ja useita reitteja pitkin, niin
hyvassa kuin vahan huonommassakin savyssa. Lau-
loihan Juha "Watt” Vainiokin, etta "pr-tyota ovat
tehneet ystavamme, peet ja arrat tuntee kansa ete-
lan”. Eraanlaisena mielikuvabrandayksen esiastee-
na voidaan Suomen osalta pitaa leijonaa, joka kiin-
nitettiin Kustaa Vaasan (1496 -1560) sarkofagiin
merkiksi siita, etta suomalaiset taistelevat etujensa
puolesta leijonan lailla.

Leijona on meilla kaytossa valtio- ja jaakiekko-
tunnuksena vielakin.

Maiden ja alueiden brandays on eraalla tavalla
muotia. Lukuisia maiden ja alueiden brandayspro-
sesseja on kaynnistetty viime vuosina eri puolilla
maailmaa, vaihtelevin tuloksin. Nyt Suomikin on
liittymassa brandinkehittajien joukkoon perati val-
tioneuvoston paatoksella. Joulukuussa 2006 valtio-
neuvosto nimittdain paatti, ettda Finland Promotion
Board -nimisen, ulkoministerion puheenjohdolla
toimivan vakituisen tyoryhman tehtava on Suomen
kansainvalisen viestinnan koordinaatio ja kokonais-
valtaisen Suomi-kuvan kehittaminen.

Kasitteiden sekamelska

Klassisessa tuotteiden brandayksessa voitaneen
nahda kehityskulku tavaramerkki - tuotemerkki
- brandi, jossa tuotteen nimi, sille annettu kuvio,
pakkauksen muoto tms. voidaan rekisterdida jon-
kun yksinoikeudeksi muutamassa tavaramerkki-
luokassa. Kun tuote otetaan myyntiin, siita tulee
tuotemerkki. Ja joissakin harvoissa tapauksissa sii-
ta tulee brandi. Useimmiten ei tule. Brandays on
kallista, hidasta ja vaikeaa.

Brandin syntya voidaan kuvata niin, etta halu-
tusta kuvasta syntyy branditietoisuus ja brandiko-
kemusten kautta brand image. Brandihan syntyy
ihmisen mielessa.

Ruotsalaiset ovat kelpo kauppamiehia, se on
hammasta purren myonnettava. Silti ruotsin kie-
lessa varumarke on varumarke tavaramerkkina ja

MEKin uusi logo on SEK Design -yhtién kehittdma. "Suunnit-
telijat itse nakevat siind veteen putoavan pisaran, revontulet,
keskiyon auringon tai kallion pinnan muodostuman” (HS
5.7.2008).
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brandina, brandille ei ole omaa ruotsinkielistd sa-
naa. Fi tosin ole suomen kielessakaan.

Maamielikuva on tarkkaan ottaen eri asia kuin
maabrandi. Maa(mieli)kuva voi olla sekava, haja-
nainen ja pelottavakin. Maabrandi sen sijaan on
halutun kaltainen, myoOnteinen kuva ja silla on la-
paisyvoimaa. Ihminen vastustaa luonnostaan mark-
kinointiviesteja, koska niita on liikaa. Vahva brandi
lapaisee nuo filtterit ja sen tehtyaan silla onkin pa-
remmin tilaa vaikuttaa sielunmaisemassa.

Arkikielessa voinemme tyytya kayttamaan Suo-
mikuvaa, maakuvaa, maamielikuvaa ja maabrandia
synonyymeina.

Palvelutuotteen brandikokemus

Brandi on muun ohella lupaus. Brandista vies-
timinen luo vastaanottajalle odotuksia. Vaikkapa
brandi Coca-Cola luo nipun odotuksia: kyseessa on
tietyn varinen, hiilihappoinen virvoitusjuoma, jon-
ka nimi on kirjoitettu tietylla tavalla ja jonka pikku-
pullo on tietyn muotoinenkin. Vai voisiko Coca-Cola
olla punaista?

Coca-Colan tai vaikkapa Fiskarsin saksien tai
Pepsodent-hammastahnan brandi rakentuu val-
mistavan ja markkinoivan yrityksen johdon ja ku-
luttajan valilla. Jos kuluttaja saa kaupassa huonoa
palvelua ostaessaan Fiskarsin sakset, ei saksien
brandimielikuva karsi siita.

Mutta kun kuluttaja ostaa palvelutuotteen,
brandimielikuva vahvistuu tai heikkeneekin etu-
rintaman palveluhenkilon ja kuluttajan valisessa
pinnassa. Jos vaikkapa hotellin respa on ynsea, se
heikentaa hotellin brandia, olipa hotellin johtajalla
kuinka kristallisia ajatuksia hyvansa.

Lisaksi palvelutuote - my0s maa tai kohde - koos-
tuu elamyksena lukuisista palasista, joita kuluttaja
itse kerailee. Kuluttaja voi paattaa menna viikoksi
lomailemaan Rukalle taikka Leville. Periaatteessa
tama on hanen "ainoa” valintansa.

Sen sijaan matkailukeskuksen nakokulmasta
palvelua tarjoavat lukuisat ravintolat, rinneyhtio,
majoitusliikkeet, valinevuokraamot, ohjelmapal-
veluyritykset, hithdonopettajat, siivoojat ym. ym.
Matkailijaa ei lahtokohtaisesti kiinnosta, mika yri-
tys minkakin palvelun tarjoaa, mutta naista elamys-
ten palasista syntyy brandimielikuva Ruka tai Levi.

Tai brandimielikuva Suomi.

Kun kuluttaja itse kokoaa elamyksensa, tulee
koko tarjontapaletin olla kunnossa, jotta sattuman
osuus jaa pieneksi. Paletti kyllakin on ainakin osin
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pakotettu. Yhden hiihtokeskuksen palettiin ei mie-
lekkaasti voi kuulua satojen kilometrien paassa ole-
via osasia.

Suomi-kuvan tasot

Finland Promotion Boardin ajattelussa Suomi-
kuvassa on kolme osaa, nimittain
* poliittinen, kulttuurinen ja yhteiskunnallinen
maakuva
» yritysten vientia ja kansainvalistymista seka
Suomea investointiymparistona tukeva maa-
kuva
* matkailullinen maakuva.

Naista kolmesta otettiin lahempaan tarkasteluun
ensinna matkailullinen maakuva samalla kun Suo-
men johtaviin maa- ja aluebrandayksen asiantunti-
joihin lukeutuvat Teemu Moilanen ja Seppo Rainis-
to laativat Suomen maabrandayksen teoreettisen
viitekehyksen, analysoivat esimerkkeja maabran-
dayksistd maailmalta ja laativat suosituksen toi-
menpideohjelmaksi Suomen maabrandille.

Mita Matkailu-Suomi lupaa,
millainen matkailijan Suomi on?

Suomesta on puhuttu tuhansien jarvien maana,
keskiyon auringon maana, lumen ja sisun maana.
Teknisesti edistyksellisena maana nykyaan. Samoin
toimivana, turvallisena, ystavallisten ihmisten maa-
na.

Mika tai mitka olisivat sellaisia lupauksia, jotka
toteutuvat matkailijalle Hangosta Utsjoelle?

Tata pohdittiin kevat 2007 matkailuvaen ja ulko-
ministerion viestinta- ja kulttuuriosaston/Finland
Promotion Boardin voimin, Trainer’s House/Ignik-
sen tuella. Satalukuisesta attribuuttien vuosta sii-
lautui lopulta nelja asiaa, jotka sattumalta englan-
ninkielisina muodostavat nelja C’ta.

Ne ovat:

Credible - luotettava. Kaikki toimii, kraanavet-
ta voi juoda, ravintolan maitopohjaiset kastikkeet
ovat harmittomia. Kaikkiaankin ajetaan takaa aja-
tusta harmittomuudesta.

Contrasts - pimea talvi, kesayon aurinko, idan
kulttuurivaikutteet kohtaavat lannen kulttuuri-
vaikutteet, kaikkiaankin positiivisten jannitteiden
maa

Creative - luova seka tieteen etta taiteen saralla,
yllatyksellinen, omaperainen

Cool - kiva, nasta, samalla ilmastoltaan viilea



Tarkoitus ei ole, ettd nama nelja C:ta tai jotkin
niista tulisivat suoranaisesti viesteissa esille. Ne
ovat selkaranka, viestinnan sielu, ja viestinnan
seka ennen muuta toiminnan tulee tukea jotakuta
neljasta C:sta.

Ne on helppo oppia muistamaan, mika on tarke-
aa. Upeasti muotoiltu, monisanainen visio tai mis-
sio voi unohtua laatijaltaankin.

Miten tasta eteenpain?

Moilasen ja Rainiston toimenpideohjelmassa on
kaikkiaan kuusitoista kohtaa, jotka edellyttavat vie-
1a lisaa analysointia ja vastuutusta.

Keskeinen kysymys on myos rahoitus, koska se
ohjaa koko prosessin mahdollisuuksia. Riittamaton
taikka liian lyhytaikainen rahoitus kaytannossa mi-
tatoi brandayksen mahdollisuudet. Pelkka raha ei
tietenkaan riita, mutta ilman rahaakaan ei jalkea
synny.

Tekeminen on brandayksen ydin, viestinta tukee
tekemista. Kova vauhti ei ole paaasia. Kansainva-
liset kokemukset osoittavat, etta taytantoonpano-
vaihe on brandayksen ydinta. Jos se sOssitdaan jo
alkuunsa, koko hanke saa niin kovan vastatuulen,
ettei se voi edeta.

Tarkeaa on myos mahdollisimman laaja “yhteis-
kuntasopimus” brandityon merkityksesta. Elinkei-
noelaman, tieteen, kulttuurin, jarjestojen, urheilun
ym. tahojen vaikuttajien tulee olla tyossa mukana ja
kaikkien kansalaistenkin tulisi ihannetapauksessa
vahintaan olla vastustamatta brandityota, mielui-
ten olla tukemassa sita.
Jokainen suomalainen
viime kadessa on bran-
dityon tekija.

Maan brandihéan on
kutakuinkin sama asia
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