Editoitu versio kirjoituksesta julkaistiin Helsingin Sanomien Mielipide-osastossa 27.11.2010.

Maabréndityéryhmé on oikeilla jéljilld pohtiessaan konkreettisia houkuttelevuustekijoitd
[HS:n otsikko:”Jotta Suomi olisi houkutteleva, on kehitettidvd vahvuuksiamme”]

Maabrandityéryhmén raportin valmistuttua monet ovat kritisoineet ylipdansa koko ajatusta brandéata Suomea
(esim. Kari Hongisto, HS Mielipide 25.11).

Osa kritiikista perustuu kuitenkin vaaristyneisiin oletuksiin siitd, mita brandayksella tarkoitetaan.

Kritiikki perustuu usein (1) olettamukseen, ettad bréandays on jonkinlaisten irrallisten ja abstraktien
mielikuvien liimaamista firman ja sen tuotteiden ja palveluiden paélle, erityisesti mainonnan ja viestinnan
keinoin. Liséksi kritisoidaan (2) sité, ettd yritetddn keksia mielikuvia, jotka eivat perustu asioiden todelliseen
nykytilaan.

Kumpikin olettamus menee vikaan.

Ensinndkaan (1) brandin rakennuksessa suurin osa huomiosta e/ mene sen pohtimisen, mita houkuttelevia
mielikuvia firman — téssé tapauksessa Suomen — maailmalle tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin voisi liittaa
tai "liimata paalle”. Sen sijaan suurin osa brandaystydsta menee sen hahmottamiseen, mitka konkreettiset
tuotteet ja palvelut jtsesséén olisivat houkuttelevia.

Ajattele vertailun vuoksi Nokiaa. Kun Nokia yrittd& nostaa viime vuosina heikentynytta brandidén, se miettii
ensisijaisesti, minkalaisia entista houkuttelevampia tuotteita ja palveluita sen pitdisi kehittaad — eika juurikaan
viestinnan ja mainonnan mielikuva-asioita.

Taman jalkeen tehdéaan paljon tydta houkuttelevien tuotteiden ja palveluiden konkreettiseksi kehittamiseksi.
Vasta kolmanneksi on kysymys tiettyjen houkuttelevuustekijéiden korostamisesta viestinnan keinoin.

Néhdékseni branditydryhma on kohtuullisesti ymmartanyt tdman brandayksen térkeysjarjestyksen. On tehty
paljon tydta muutamien sellaisten houkuttelevien tuotteiden ja palveluiden tunnistamiseen, joita Suomi voisi
maailmalle tarjota. Esimerkista kdy tietomme ja osaamisemme vesi- ja luomuasioissa seka koulutusasioissa —
ja naihin liittyvat "palvelut”, kuten maailmalle vietavat "erikoisjoukot” tai otollinen investointi-,
teknologiakehitys- ja luonnonymparistomme.

Tydryhma on my6s tunnistanut konkreettisia "tehtavia”, joilla naité tuotteita ja palveluita kehitetaan.
Viestinnadn keinoin tehostettavat mielikuvat ovat — aivan oikein — vasta kolmannella sijalla.

Lisaksi on myds ymmarrettava, etta (2) brandayksessa on osittain tarkoituskin luoda houkuttelevuustekijoita,
jotka eivdt viela nykytilanteessa ole olemassa — mutta jotka voidaan kehittaa.

Eli houkuttelevuuden luomisessa pitda rohkeasti kehittda olemassa olevia vahvuuksiamme eteenpain. Mutta
osin keksid my6s jotain aivan uutta houkuttelevaa.

Joka tapauksessa "brandi”-sana on toki itsessdan omiaan aiheuttamaan vaarinkasityksia. Ehka sana olisikin
pitanyt unohtaa, ja nimeta tydéryhma yksinkertaisesti "Houkutteleva Suomi” -ty6ryhmaksi.
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