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1. JOHDANTO

Suotuisten merkitysten liittamisessa tuotteisiettah nahda hyotyja 1900-luvun jalkiteolli-
sen yhteiskunnan aikakaudella. 1950-luvulla oivalle etta tunteet ja tiedostamattomat
tekijat vaikuttavat osaltaan ostokayttaytymiseemettAin puhua kulutuskulttuurista seka
brandista ja imagosta, joilla pystyttiin erottautaan kilpailijoista. Brandi-termia ryhdyttiin
kayttdmaan liikketoimintaa ohjaavana periaatteemaerstddn 1980-luvulla, vaikkakin mo-
nia brandeja eli tuotemerkkeja oli syntynyt jo emriété. Brandi-sanan alkupera viittaakin

karjaan poltettuun polttomerkkiin. (Karvonen 20683;38.)

Tana paivana brandeja on kaikkialla. Kuluttajateratiavat identiteettejdén ja viestivat itses-
taan merkkituotteiden kautta. Tuottajat taas pyiklisdamaan katteitaan ja erottumaan kil-
pailussa kehittdmalla tuotteistaan tunnettuja begindTuotteiden ohella brandeja on sit-
temmin rakennettu myds esimerkiksi palveluille jgamisaatioille. Paikkojakin voidaan

pitdd brandeind, joihin liitetaan tietynlaisia neghtymia.

Kiinnostukseni paikan brandaysta kohtaan herasadiv 2007, kun luin Matkailun edista-
miskeskusksen nettisivuilta ylijohtaja Jaakko Leleto kolumnista, ettd Suomestakin ollaan
puuhaamassa brandia. Kirjoituksessaan Lehtonenitsia@simerkkind onnistuneesta maab-
randistd Australian. Katsellessani Australian va&k&engurulogoa aloin pohtia, miltdkbéhan
Suomen logo mahtaisi nayttdd. Miten suomalaiswdisi kuvailla ytimekkaasti ja samalla

kattavasti? Mita Suomessa ylipaataan on sellgaita,voisi kiinnostaa ulkomaalaisia?

Kandidaatin tutkielmaani varten haastattelin maadiéigksesta vastaavan toimielimen, Fin-
land Promotion Boardin jasenid selvittdakseni, &é8tiomen maabrandin ydin muodostuu,
millainen on Suomen brandi-identiteetti. Tutkielpasarkastelin maabrandaysta brandijoh-
tamisen nakokulmasta tukeutuen markkinoinnin jatsgisen johtamisen teoreettiseen an-
tiin, johon liittyen brandeja koskevaa kirjallistaiton julkaistu ja tutkimusta tehty runsaasti
(ks. esim. Aaker 1996; Anholt 1998; Louro & Cunt@02; Cai 2002; Kapferer 2004; Mor-
gan & al. toim. 2006; Moilanen & Rainisto 2008).uil perin tuotteiden brandayksen tar-
peisiin kehitetyt periaatteet nayttivat kuitenkiaiv osittain soveltuvan maabrandayksen yh-
teyteen, silla maabrandi pitdé sisélladn monewlastyispiirteitad tuotebrandeihin verrattu-
na. Maabrandays alkoikin vaikuttaa monitahoisemanihioltd kuin iskevan logon valit-

semiselta Suomen tavaramerkiksi.



Kasilla olevassa pro gradu —tutkielmassa tarkognksn suhtautua varauksella perinteisiin
markkinoinnin kasityksiin brandien johtamisestayada maabrandikeskusteluun mahdolli-
sesti uudenlaisia katsantokantoja. Pyrin kulttwaers |Ahestymistapaan nojaten selvitta-
maan, millaiseksi ilmidksi Suomen maabrandi ja isk@ntuminen muodostuvat sosiaalisis-
sa kaytannoissa. Kulttuurisen lahestymistavan nsesi sosiaalinen todellisuus muodostuu
tietynlaiseksi ihmisten valisessa vuorovaikutukaesskisissa toiminnoissa ja kielenkaytos-
sa (Moisander & Valtonen 2006, 8-10). Tassa tutkéedsa kiinnostukseni kohteena ovat
nimenomaan kielelliset kaytannot. Olen rajannutitntikseni suomalaisten maabrandiin ja

-brandéaykseen liittamien merkitysten tarkasteluun.

Tutkimustehtavani on selvittad, millaisia Suomenabrandiin ja -brandaykseen liittyvia
merkityksellistamisen tapoja suomalaiset markkititshojen edustajat ja paikalliset ihmi-
set tuottavat kielellisissa kaytannoéissa. Tarkaark on diskurssianalyyttiseen lahestymis-
tapaan tukeutuen tulkita puheista kulttuurisegtitiga merkityksia. Jokinen ja Juhila (1996,
20-21) ovat esittdneet kolme analyyttista ulottutaiyjoiden avulla kulttuurisen merkityk-
senannon prosesseja voidaan havainnollistaa silté kuinka vakiintuneita ja samalla jah-
meité tai toisaalta tilannesidonnaisia ja joustavd@na prosessit ovat. Heidan ajatuksiaan
hieman soveltaen etsin aineistostani ensinnakirbraadiin ja brandaykseen liittyvia ylei-
sid kulttuurisia merkityksia (Jokinen & Juhila 1998-24), jotka antavat osviittoja siita
millaiseksi asiantilaksi tutkittava ilmié maarit@éin kulttuurissamme yleisesti. Sen lisaksi
selvitdn, millaisia vallitsevia puhetapoja, kulttisesti vakiintuneita merkityskokonaisuuk-
sia eli diskursseja aineiston kielenkaytossa asiidokinen & Juhila 1996, 20-21, 24-26).
Kolmanneksi havainnollistan, millaisista joustavaistan merkityskokonaisuuksista diskurs-
sit muodostuvat erittelemalla erilaisia tulkintaeepaareja (Wetherell & Potter 1988, 172-
173), joihin yksittaisissa puhetilanteissa turvaadn. Tata taustaa vasten avaan tutkimus-

tehtavaani seuraavien kysymysten avulla:

- Millaisia yleisi&a merkityksid maabrandiin ja -braiykseen liitetaan?

- Millaisia vallitsevia kasitteellistamisen tapoja ab@andiin ja —brandaykseen liitty-
vissa puheissa esiintyy?

- Millaisia vallitseviin puhetapoihin kytkeytyvia, nta toisistaan poikkeavia kasitteel-
listamisen tapoja maabrandiin ja —brandaykseetyJiisa yksittaisissa puhetilan-

teissa tuotetaan?



Tutkielmani rakentuu siten, etta aluksi perehdyralbmandiin ja -brandayksen teoreettiseen
antiin luvuissa 2 ja 3. Luvussa 2 selvennan, mitexabrandi ja -brandays kasitteellistetaan
niin sanotusta perinteisesta, markkinoinnin ja goisen nékdkulmasta. Luvussa 3 esitdn
vaihtoehtoisen tavan tarkastella maabrandia jarakentumista kulttuurisessa kontekstis-
saan. Kulttuurisen lahestymistavan pohjalta vatis@i metodologisia valintojani, erityi-
sesti diskurssianalyysin periaatteita, selvennarudsa 4, jossa kuvailen myds Suomi-
brandin rakentamisen tapausta seka esittelen wmneituvuissa 5-7 raportoin tutkimuksen
tulokset siten, ettd luvussa 5 valotan yleiseslitkwrissa vallitsevia merkityksellistamisen
tapoja. Luvuissa 6 ja 7 kayn erikseen lapi kaksaista maabrandiin ja -brandéaykseen liit-
tyvaa, kulttuurisesti vakiintunutta kasitteellisi&en tapaa, joiden yhteydessa esittelen nii-
den sisaltamia, yksittisissa puhetilanteissa esiileita joustavampia merkityskokonai-

suuksia. Yhteenveto tuloksista seka omat johtop&étd ilmenevat luvusta 8.

2. MARKKINOINNIN JA JOHTAMISEN NAKOKULMIA
MAABRANDAYKSEEN

Brandeja on ollut olemassa vuosisatoja (MoilaneRanisto 2008, 21), mutta erityisesti ne
symboloivat tAmé&n paivan yhteiskuntia. Brandejakaikkialla. (Kapferer 2004; O'Reilly

2005, 573.) Brandaysta on yha useammin alettu &&yiiketoimintaa ohjaavana periaattee-
na, ja brandit ovat saaneet vahvan jalansijan etenkrkkinoinnin ja strategisen suunnitte-
lun alueilla (Moilanen & Rainisto 2008, 21). Markkinnin piirissa myos brandeja koske-

vaa tutkimusta on tehty runsaasti.

Tassa luvussa selvitan brandiin ja brandayksegyvii kasitteellisia seikkoja. Luvussa 2.1
esitdn ensinnédkin, miten brandia on kasitteelligtetarkkinointikirjallisuudessa brandijoh-
tamisen ndkdkulmasta. Sitten k&yn lyhyesti laptanbrandayksella tarkoitetaan sovelletta-
essa paitsi tuotteiden myos palveluiden ja orgatigiden yhteyteen. Luku 2.2 on omistettu
maabrandin ja -brandayksen kasitteiden selvittdiaiseatkailumarkkinointikirjallisuuteen
nojaten. Luku 2 on kirjoitettu markkinoinnin ja j@misen ndkdkulmasta ja edustaa pitkalti
vallalla olevaa perinteista |ahestymistapaa brantdiékimukseen. Tarkoitukseni on suhtau-
tua naihin nadkemyksiin kriittisella otteella, jotervussa 3 esitan vaihtoehtoisen tavan suh-

tautua brandeihin ja brandaykseen.



2.1. Brandi ja brandays markkinointikirjallisuudessa

2.1.1 Brandin kasite

Brandi-termi voidaan suomentaa tuotemerkiksi taatamerkiksi. Lain ndkokulmasta kan-
sainvalisesti hyvaksytyn méaaritelman mukaan br@am#tin "merkki tai merkkijoukko, joka
vahvistaa tuotteen tai palvelun alkuperan ja eaosien kilpailijoista” (Kapferer 2004, 11).
Kasite pitaa sisallaan paljon muutakin kuin ulkoiseerkit, ja brandin maaritelmé on erés
kiistellyimmisté asioista asiantuntijoiden keskusske (Kapferer 2004, 9). Branditutkimuk-
sen kentta onkin melko hajanainen, eika kirjalldessa ole havaittavissa mitaan yhta yhte-
naista brandeja koskevaa teoriaa. Esittelen seasaaweraitd nakemyksia siitd, miten bran-
dia on markkinoinnin piirissa kasitteellistetty.

Asiakaslahtoiset ja taloudellisiin mittauksiin pstuvat brandin maaritelmat

Jean-Noél Kapferer (2004) erottaa asiakaslahtars#ritelmat taloudellisiin mittauksiin
perustuvista maaritelmista. Asiakaslahtoisissa iehdissa keskitytddn yksinomaan asiak-
kaan ja brandin véliseen suhteeseen (merkityksgitdasta aina uskomuksiin brandin yli-
voimaisuudesta ja sen herattamiin tunteisiin). lid@lisessa lahestymistavassa taas mita-
taan brandin arvoa laskemalla erikseen nimenomeamdin aikaansaama nettovoitto, joka
on osoitus asiakkaan halusta ostaa tuotetta enrerkum kilpailijan tuotetta. Brandi on
aineeton etu, joka kuitenkin tarvitsee tuekseeti¢ea tai palvelun. liman taloudellisia hy6-
tyja brandilla ei ole arvoa. Lyhyesti ilmaistunabdi on Kapfererin (2004, 13) mukaan ja-
ettu, houkutteleva ja rajattu arvolatautunut ajajtoisa tulee nakyvaksi tuotteissa, palveluis-

sa, paikoissa ja/tai elamyksissa. (Kapferer 20a11,913-14.)

Brandiparadigmoja

Maria Louro ja Paulo Cunha (2001) ovat kiteyttarexdaisia lahestymistapoja brandin joh-
tamiseen neljaan paradigmaan: tuoteparadigmaajekpi@iseen paradigmaan, sopeutta-
vaan paradigmaan ja suhdeparadigmaan. Vastaavasidi® on Graham Hankinsonin
(2004) mukaan kasitteellistetty kirjallisuudessdatié tavalla: se on nahty kommunikaa-
tiovalineena, hahmottamiskokonaisuutena, arvorijisi ja suhteena. Erilaiset kasitykset

eivat ole toisiaan poissulkevia, vaan liittyvatioisa.



Tuoteparadigman (Louro & Cunha 2001, 856-859) mukaimetafora brandisi@mmuni-
kaatiovalineend (Hankinson 2004, 110) viittaa thodadeihin ja niihin ulkoisiin merkkei-
hin, jotka osoittavat brandin omistajan ja erottaaen muista brandeista (esimerkiksi bran-
din nimi tai logo). Kommunikaatiovalineend nahtdwrandi voidaan ymmartaa myds bran-
di-identiteetin kasitteen kautta. Talloin ajatellaatta brandi saadaan erottumaan muista
rakentamalla sille halutunlainen identiteetti jastimalla siita (ks. esim. Aaker 1996; Aaker
& Joachimsthaler 2000; Kapferer 2004). (Hankins684 109-110.)

Kuluttajan nakdkulmasta brandi voidaan ndhda mysrtottamiskokonaisuutena tai mieli-
kuvana, jolloin brandin ajatellaan vetoavan kufatia aistien kautta niin rationaalisesti
kuin emotionaalisestikin (Hankinson 2004, 110). &dfavan paradigman (Louro & Cunha
2001, 863-865) mukaisesti brandimerkityksen muatogen keskidossa ovatkin kuluttajat,
ja brandia rakennetaan kuluttajien ehdoilla imaguarkaisesti. Esimerkiksi Moilasen (ei vl.)
mukaan brandi on asiakkaan mielessa muodostuvtysdsptteesta tai palvelusta. Se on
seka fyysisten ettd aineettomien osien summa, tiglkee tarjoomasta ainutlaatuisen. Se on
tuotteeseen liitettdva persoonallisuus ja lupausn@ on olemassa, kun riittdvan suuri
joukko kohderyhmé&an kuuluvia on yhta mieltad persdiisuudesta. Brandikontaktien myé6téa

asiakkaalle muodostuu brandisuhde ja lopulta mggk{tMoilanen, ei vl.)

Projektiivinen paradigma (Louro & Cunha 2001, 8%3Bkorostaa brandayksen strategista
merkitystd. Brandin arvoa pyritaan lisddmaan jolatéambrandin identiteettia ja saavutta-
malla siten kilpailuetua. Kasitys brandigtévonlisaajana (Hankinson 2004, 111) liittyy la-
heisesti Kapfererinkin (2004) esille tuomaan brarativon kasitteeseen. Kysymyksessa on
erityisesti taloudellinen arvo, tulevaisuuden taptitentiaali, jota voidaan seurata kiinnit-
tamalla huomiota hinnoitteluun, brandiuskollisumegkeluun ja tunnettuuteen. Asiakas-
nakokulmasta brandin arvo nakyy esimerkiksi vailtaiaskin ja informaation etsintaan liit-

tyvien kustannusten vdhenemisena. (Hankinson 2004)

Kun puhutaan brandista suhteena, silla ajatelldewan persoonallisuus, jonka valityksella
se muodostaa suhteen kuluttajaan. Suhde voi paresimerkiksi brandin yhdenmukaisuu-
teen kuluttajan mindkuvan kanssa. Nakemys brandistdeena istuu erityisesti palvelu-
brandien kasitteellistamiseen. Asiakas on talldge iosa palvelutuotteiden tai elamysten
tuotantoa, ja brandin arvo muodostuu jatkuvanagasina suhteessa eri sidosryhmiin, ei
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pelkastadn kuluttajiin. Brandin kasitteellistamirgrhteeksi laajentaa myos brandaystoimet
koskemaan viestinnan lisdksi toimintaa. Suhteentkd®idaan nadhda paitsi yritysten ja
markkinoiden suhteena, suuremmassa mittakaavas8a ymygyssuhteiden verkkoina, jol-
loin kilpailu tapahtuu verkkojen, ei niink&an ysten, valilla. (Louro & Cunha 2001, 865-
867; Hankinson 2004, 111-112.) Esimerkiksi Nigelriyamin ja Annette Pritchardin (2006,
70) mukaan matkakohteen brandayksessa on ensimvtiiskead kehittaa kohdebrandille
onnistunut persoonallisuus, joka — vaikka peruséiaan sailyy muuttumattomana — on jat-
kuvassa vuorovaikutuksessa kohdemarkkinoidensastigaskehittyy alati suhteessa kulut-
tajiin. Xiang Li ja James Petrick (2008) ovat esitet tulevaisuuden markkinointiparadig-
moiksi suhdemarkkinoinnin, verkostolahestymistajampalvelulahtdisen toimintalogiikan,

jotka kaikki ovat oikeastaan osa suhdeparadigmaa.

Kulttuuriset brandit

Kuluttamisella on tana paivana keskeinen rooliaalgen todellisuuden rakentumisessa, ja
kiinnostus yhteiskunnan ja materiaalisen kulttuwé@isen suhteen tutkimukseen on lisdéan-
tynyt (Moisander & Valtonen 2006, 9; Elliot & Per@p07, 44). Tulevaisuuden branditut-
kimuksen tulisi olla kontekstisidonnaista, erilarsttoimijoiden ja brandien symbolisten

merkitysten tutkimiseen suuntautunutta (Cayla &duid 2008, 86).

Postmodernin ndkemyksen mukaan brandeilla on systhaherkitysta, jonka avulla kulut-

tajat rakentavat, viestivat ja pitavat ylla idesgittiaén. Tallaisen symbolisen merkityksen
mahdollisia lahteita |6ytyy esimerkiksi mainonnad&atyisesti kerronnalliset menetelmat ja
sosiaalisesti jaettujen merkitysten, brandimytadadgn, luominen ovat tehokkaita keinoja
syvallisten merkitysten aikaansaamiseksi. (Ell&tPercy 2007, 43-54; Cayla & Arnould

2008, 86, 104-105.) Brandit ovat siten eraanlaisiguurisen luokituksen valineita, joiden

avulla maailmaa tulkitaan ja jarjestetddn. Brandéyssymbolista toimintaa, tietynlainen

tapa nahda maailma ja puhua siitd. Brandeja jaddngsia tulisi tarkastella sosiokulttuurisis-
sa yhteyksissaan eika ajatella niiden olevan usaadisti tutkittavissa. Jatkuvasti muuttuvia
brandimerkityksid luodaan yh& enenevassa maarieltvisesti. Tamanhetkinen brandi-

tutkimus on liiaksi keskittynyt nimenomaan johdomgelmien ratkaisemiseen muiden toi-
mijoiden tutkimisen kustannuksella. (Cayla & Arnd@008, 86-87, 89, 104.)
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Douglas Holtin (2004) mukaan tietyt brandit meneatymarkkinoilla, koska niistéd on tullut

niin sanottuja kulttuurisia ikoneita. Tallaiset bdit saavat voimansa kulttuurisista kerto-
muksista ja myyteista, jotka perustuvat yhteisgsttuihin merkityksiin, normeihin ja ar-

voihin. lhmiset kokevat saavansa kulttuuristen ikonkautta jarjestysta ja turvallisuutta
elaméaansa, jolloin brandit toimivat arvonlisdjasiakkailleen vuodesta toiseen. Kulttuuri-
nen brandays on sovellettavissa erityisesti séhaigotekategorioihin, joiden avulla kulut-

tajat ilmaisevat itsedan ja tuovat esille identttéén. Kulttuurinen brandays sopiikin hyvin
esimerkiksi paikkojen brandaykseen. (Holt 2004011

2.1.2 Brandayksen periaatteiden soveltaminen tuotigin, palveluihin, organisaatioihin

ja paikkoihin

Perinteisessa brandikirjallisuudessa keskeisesaésason tuotebrandin kasite (Hankinson
2004, 110). Alun perin tuotteille kehiteltyja bratytksen periaatteita on sittemmin sovellettu
erilaisin variaatioin niin palveluiden, organisa&dien kuin paikkojenkin brandayksen yh-

teyteen. Brandayksen painopisteiden muuttuminerdaiteiee osin edelld esitettya para-
digmaattista kehitysta. Paikan brandayksen eriiiyisftd on rinnastettu yhtaalta palvelujen

(Moilanen, ei vl.) ja toisaalta organisaatioidemf®lt 1998) brandaykseen, joten seuraa-
vaksi kayn lyhyesti lapi joitakin nakemyksia brastdategioiden toteuttamisesta tuotebran-
dien lisaksi ndissd yhteyksissa. Nimenomaiseskgmabrandaykseen liittyvia kysymyksia

kasittelen erikseen luvussa 2.2.

Tuotteiden brandayksessa on usein keskitytty vigsin tietyistd tuote-eduista kuluttajille,
ja pyrkimyksena on ollut brandin tietynlainen aseértidkuluttajan mieleen. Brandin raken-
tamisen ajatellaan olevan johdon kontrolloitavigadyrandin menestymista tyypillisesti mi-
tataan erilaisilla mittareilla. (Holt 2004, 15-1@0-21.) Tuotebrandien osalta Kapferer
(2004, 147-439) kasittelee laajasti brandaysprasessiheita brandin luomisesta brandi-
paaoman sailyttamiseen. Tahén evolutiiviseen j&dpikaiseen prosessiin kuuluu muun
muassa brandin lanseeraus, brandin laajentaminarkkmoihin mukautuminen, brandin
muuttaminen ja ikdantyvien brandien elvyttdmineaptérer korostaa, ettd brandays ei ole
pelkastddn nimen ja logon antamista tuotteellefailnoittamista muille, vaan vaatii pitka-
aikaista sitoutumista, paljon resursseja ja taitojarandin johtamista. Han kuvaa brandia

suunnitelmaksi, visioksi ja projektiksi. Hdnen makaa brandin rakentamiseen on kaksi
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mallia: tuote-eduista aineettomiin arvoihin etengvarvoista tuotteeksi eteneva tie, joiden

paamaarana on lisdarvon tuottaminen asiakkaalbpf@fer 2004, 33, 61-62.)

Palvelujen brandayksessa erityista huomiota tulemik&éd palvelun prosessiluonteeseen.
Brandayksen kannalta tarkeampaa kuin pelkastagtirvién onnistuminen on talldin palve-
luprosessin suunnittelu ja hallinta. Palveluproséss osallistuvat asiakkaat itse ja asiakas-
rajapinnassa toimivat tyontekijat. Niinpa on takes@iunnitella ja brandata kaikki asiakkai-
den ja tyontekijoiden valiset kontaktipaikat, joftsiakas saa mydnteisid brandikokemuksia
ja osaa yhdistaa tyytyvaisyytensd oikeaan brandiiséksi sisdisella markkinoinnilla on
merkittéava rooli, kun tyontekijoidenkin pitaisi distdd brandin arvot ja kayttaytya niiden
mukaisesti. (Kapferer 2004, 51-53; Moilanen & Rsini2008, 27-28.)

Organisaatiobrandayksen osalta Schultz ja HatcBg205) esittavat, ettd brandin muodos-
tamisessa huomio kiinnittyy erityisesti tyontekgén rooliin ja organisaatiokulttuuriin.
Brandays ei ole talldin vain keino erilaistua marnkikila, vaan se liittyy myds osallistumi-
seen. Schultz ja Hatch (2006, 30) ovat hahmoteli@etsanotun organisaatiobrandayksen
tyOkalupakin menestyksekkaan brandayksen suuntaksiv Siihen sisaltyvat strateginen

visio, organisaatiokulttuuri, sidosryhmien imagaigentiteetti.

Brandijohtamisen saralla strateginen ajattelu omuttomassa ominaisuuksien ja hyoétyjen
korostamisen sijaan pyrkimykseen ymmartaa, mitéetten palvelu tarjoaa ja millainen vai-
kutus talla on asiakkaan elamaan (Moisander & Vaitn2006, 5). Suorituskyvyn ohella
tarkedaksi tekijaksi menestymisen kannalta nousemga brandi edustaa. Tallainen ajattelu
patee etenkin niin sanottuihin elamantapakategaduatteisiin, kuten ruokaan, vaatetukseen

ja autoihin. (Solomon 2003.)

2.2 Maabrandays

2.2.1 Mitd on maabrandays — markkinoinnin ja matkalututkimuksen nakoékulmia

paikan brandaykseen

Tarkastelen paikan brandaysta ensisijaisesti matkédimuksen nakékulmasta, jonka pii-

rissa aiheeseen liittyvaa tutkimustietoa onkin eyt runsaasti. Matkailututkimus on moni-
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tieteinen tutkimusalue, ja matkailuilmidita voidakiimestyd eri nakokulmista tieteenalasta
riippuen. Matkailuun liittyvaa tutkimusta on tehgyenkin kauppatieteellisestd nakdkulmas-
ta, jolloin kiinnostus on kohdistunut matkailunaatlellisiin ja liiketoiminnallisiin puoliin
(Tribe 1997, 640-641; Li & Petrick 2008, 235), mii#gs on omankin tutkielmani lahtokoh-

tana.

Maabrandayksesta (Moilanen & Rainisto 2008) pulestia kirjallisuudessa on kaytetty
useita englanninkielisiad termeja, kuten nation tinag (Anholt 1998), country as a brand
(Kotler & Gertner 2006), place branding ja matkailsalta erityisesti destination branding
(Morgan & al. toim. 2006). Kaikki mainitut kasittekuvaavat pitkalti samankaltaista toi-

mintaa, jossa matkailulla on kokonaistalouden kéivisen ja mahdollisten muiden tavoit-
teiden (ks. esim. Lennon & al. 2006; Morgan & aint. 2006; Moilanen & Rainisto 2008)

ohella pienempi tai suurempi rooli tapauksestaptign. Matkailututkimuskirjallisuudessa

suosittuun kohdebrandin (destination brand) termsisiltyy vahva matkailullinen lataus,

joten kaytan tassa tutkielmassa mieluummin neutn@pgh maabrandin ja -brandayksen ka-
sitteitd. Ne sopivat hyvin Suomen brandayksen tutkiseen, jossa tutkimuskohteena on
kansallisen tason brandi, eik& brandayksen aintzuagiteena ole matkailun edistdminen.

Maabrandin rakentamisessa on kyse yksinkertaisenofauvan brandivaittdman kehittami-
sestad. Tallainen vaittdma on usein tunteisiin wetga esitettavissa niin verbaalisessa kuin
visuaalisessakin muodossa. Kaikessa yksinkertagasacn vaittaman tulisi samalla olla
mya0s riittavan joustava soveltuakseen kaytettavékkiisissa tilanteissa ja eri kohderyhmi-
en kohdalla. (Olins 2003, 167.) Nigel Morgan ja Atite Pritchard (2006, 69) esittavat
brandin rakentamiseksi viisivaiheisen toimintanmalljonka osat ovat markkina-analyysi,
brandi-identiteetin kehittaminen, brandin lansesrguvision kommunikointi, brandistrate-
gian toimeenpano sekd seuranta ja arviointi. Bradetdititeetti koostuu niistd arvoista ja
hyodyista, joita brandin halutaan valittavan kudjilie. ldentiteetin kehittdmisessa tulee
huomioida brandin asemointi, rationaaliset ja eor@aliset hyddyt ja mielleyhtymat kulut-

tajan nakokulmasta sekéa brandin persoonallisuusrd&h & Pritchard 2006, 68-73.)

Graham Hankinsonin (2004, 115) esittaman mallin aankpaikan brandi on verkostomai-
nen, ja se muodostuu ytimesta ja neljasta dynaamiseandisuhteesta. Brandin ydin edus-
taa paikan identiteettia. Ydin koostuu kolmestamaetista: brandin persoonallisuudesta,
asemoinnista ja todellisuudesta, johon kahden isdellelementin tulisi pohjautua. Nelja
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brandisuhdetta, joiden avulla tama tapahtuu, omatsgaiset palvelusuhteet, infrastruktuu-
risuhde, mediasuhteet ja suhde kuluttajiin. Eregsst palvelusuhteet tarkoittavat brandiko-
kemuksen kannalta tarkeimpid palvelusuhteita, ket@merkiksi suhteita jalleenmyyjiin tai
hotelleihin. Infrastruktuurisuhde taas viittaa éikneyhteyksien ja hygieniapalveluiden seka
brandin kannalta muun merkittdvan rakennetun yrsfiri toimivuuteen. Mediasuhteiden
yllapidossa tarkeda on yhdensuuntainen brandidig@etin mukainen viestinta niin varsi-
naisten markkinointikanavien kuin orgaanistenkimaaen kautta. Kuluttajasuhteella tar-
koitetaan suhdetta varsinaisiin kohderyhmiin eltgmtiaalisiin vierailijoihin seka lisaksi
suhdetta paikallisiin asukkaisiin ja paikallistelg@nisaatioiden tyontekijoihin. Paikan bran-
dista tulee Hankinsonin (2004, 116) mukaan mensskés, kun edella luetellut brandisuh-
teet toimiessaan lujittavat ja laajentavat branglimta jatkuvan viestinnan ja palvelujen
tuottamisen kautta. (Hankinson 2004, 114-118.)

Liping Cain (2002, 725) kehittaman kohteen brand@ykmallin keskiéssa ovat brandi-
identiteetti seka yhtaalta valitut brandielemej#titoisaalta brandin imagon rakentaminen.
Tarkoituksena on rakentaa kohteen imagoa kehittanbéandiin liitettavia vahvoja ja yh-
denmukaisia mielleyhtymid, jotka pohjautuvat valitin brandielementteihin. Imagon aja-
tellaan muodostuvan matkailijoiden kohteeseerifiistd ominaisuuksista seka henkilokoh-
taisista arvostuksista ja merkityksista, joita E&him ominaisuuksiin liittavat ja lopulta ko-
konaiskuvan perusteella muodostuvasta asenteestadiB rakentajat pyrkivat muodosta-
maan halutunlaista imagoa erilaisten markkinoinéthien avulla, kuten osallistumalla yh-
teismarkkinointiin tai kehittamalla kohteen vetawaitekijoita. Imagon rakentamisessa eri-
tyistd huomiota on kiinnitettava myos markkinoimstintdan ja toissijaisten mielleyhtymi-
en eli niin sanotun orgaanisen imagon johtamisdailissa on esitetty myds se konteksti,
jonka puitteissa brandays tapahtuu. Olemassa oblennettu ja orgaaninen imago, koh-
teen koko ja rakenne seké kohteen asemointi jjuv&bhderyhmat asettavat brandéaykselle
tietyt raamit. (Cai 2002, 725-727.)

Matkailututkimuksen piirissd maabrandi on siis fiyrikasitteellistamaan pitkalti samaan
tapaan kuin brandi yleensakin, koska paikan brakskiy malleja on kehitetty tukeutuen
aiempaan brandikirjallisuuteen, jossa lahtokohtamalun perin ollut tuotebrandays. Paikan
brandi kuitenkin poikkeaa tietyissa asioissa hutavasti esimerkiksi tuotebrandista, eiké
kohdetta siten voi eika pida markkinoida tuotte@dargan & Pritchard 2006, 60; Moila-

nen, ei vl.). Tassa luvussa esitetyissa paikandéngsen strategioissa paikan brandille
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ominaisia piirteitda on otettu huomioon hyvin envaa kirjoittajasta riippuen. Seuraavaksi

luvussa 2.2.2 esitan tarkemmin, millaisia erityii$pitd maan brandaykseen liittyy.

2.2.2 Maabrandaykseen liittyvia erityispiirteita

Paikan brandayksen periaatteet nojaavat pitkalin gderin tuotemarkkinoinnin tarpeisiin
kehitettyihin ajatuksiin. Kirjallisuudessa onkinebeltu lukuisia tekijoita, jotka tekevat pai-
kan brandista ainutlaatuisen verrattuna muunlalmiandeihin. Olen jaotellut naita tekijoita
kolmeen p&&kohtaan, jotka mielestani kuvaavat hywgabrandille ominaisia piirteita.
Maabrandaykseen liittyvia erityispiirteitd ovat bdin kontekstisidonnaisuus, brandin ver-

kostomainen luonne seké brandaykseen kytkeytyvdtpmn elementti.

Yksi merkittava maabrandille ominainen piirre omarmlin kontekstisidonnaisuus. Brandia-
han ei rakenneta tyhjasta, vaan jo olemassa olkaasallisen valtion puitteissa. Brandin
taytyy talléin perustua totuuteen. Menestyvat maadit eivat ole keksittyja, vaan rakentu-
vat tietynlaisen tunnelman, tietylla hetkella vakivan totuuden varaan. Maabrandi on siten
myo6s orgaaninen ja jatkuvasti kehittyva. (Olins 20066; Moilanen & Rainisto 2008, 32.)
Jotta myoOs viestinnassa pysyttaisiin totuudess@pitaksena ei ole esittda paikasta liian
valikoitunutta tai ruusuista kuvaa myynninedistaamisoituksessa. Menestyva brandays
edellyttda paitsi mielikuvituksellista markkinoiatimy6s markkinoitavan elamyksen onnis-
tunutta toteuttamista (Hankinson 2004, 116). Viesin on siis vastattava toimintaa, koska
eparealistinen viestintd aiheuttaa todennékdigesttymyksia palvelukohtaamisissa, jotka
puolestaan vaikuttavat merkittavasti brandimielikumvrakentumiseen. Maabrandiviestinta
on perinteiseen liiketoiminnalliseen viestintaamratuna liséksi erittdin moninaista, koska
paikkaa koskevaa viestintda harjoitetaan useilltafpilla. Osa viestinnésta, kuten niin kut-
suttu orgaaninen viestintd, on viela sellaista siitien on vaikea millaan tavalla vaikuttaa.
Kuitenkin erityisesti niche-kategorian maiden kattaea hyddyntaa perinteisen mainonnan
lisdksi vaikkapa urheiluun, kulttuuriin tai polkkaan liittyvia viestinnallisia mahdollisuuk-
sia (Morgan & al. toim. 2006, 14).

Toinen nimenomaan maabrandille tyypillinen piirme £en verkostomainen luonne. Ensin-
nakin maabrandi muodostuu useasta komponentiska ymidaan kasittaa yla- ja alabran-
deiksi (Morgan & al. toim. 2006, 63; Morgan & Phtrd 2006, 71), jolloin Suomi-brandin
alabrandeja voisivat olla vaikkapa Ruka tai Helsirtkimitrios Buhalis (2000, 97) nakee
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matkakohteen olevan erillisistd matkailutuotteiktastuva kokonaisuus, joka kuluttajan
nakokulmasta on kuitenkin yhtendinen kokemus. Tral&uomi matkakohteena muodostuisi
siis muun muassa useista erillisistéa kohteistatavggksista seka erilaisista majoitus-, kul-

jetus-, ravintola- ja ohjelmapalveluista.

Brandayksen onnistuminen riippuu valitun yhtenaiseandivaittaman tai brandin identitee-
tin tarkoitetunlaisesta toteutumisesta eri sidosrigm viestinnassa ja toiminnassa (Hankison
2004, 116). Brandin kannalta olennaisia toimijgatasidosryhmia on maan ollessa kyseessa
lukuisia erilaisine padmaarineen. Merkittavia tgona ovat muun muassa eri tason julkiset
organisaatiot ja yksityiset yritykset sekd vaikkapatkailunahtavyydet. (Ooi 2004, 108-
109; Moilanen & Rainisto 2008, 32.) Myds kuluttajig paikallisten asukkaiden nakemyk-
set paikasta ovat tarkedssa osassa brandid rateerssat (Hankison 2004, 117). Koska
brandaykseen osallistuu niin monenlaisia toimijoita@ordinointitarve on ilmeinen. Brandi-
johdon kontrolli lukuisiin eri toimijoihin on kuitgkin hyvin vahainen, ja julkisen sektorin
markkinointiorganisaatioiden on pyrittdva sovittanayhteen paikallisen ja alueellisen ta-
son monenlaisten toimijoiden eridvia intresseja (d&n & al. toim. 2006, 63; Moilanen &
Rainisto 2008, 31).

Kuten sanottu, asiakas kuitenkin kokee brandin emmirillisten palvelukohtaamisten pe-
rusteella muodostamansa kokonaismielikuvan kaktigkki muutkin brandikontaktit, vaik-
kapa kohtaamiset paikallisten asukkaiden kansdeok@mukset kohteen fyysisista puitteis-
ta, vaikuttavat kokonaismielikuvaan. Maabrandinkestomaisuuden haasteisiin on Suo-
messakin pyritty vastaamaan luomalla erilaistemijoiden toimintaa koordinoivia organi-
saatioita ja jarjestelmia, joiden puitteissa vetkaskoskevia paatoksia tehdaan. Markki-
noinnin toteuttavat sitten verkosto-organisaat®e (esimerkiksi FinPro vienninedistamisen
tai MEK matkailunedistdmisen alueella) tai verkosjasenorganisaatiot erikseen. (Moila-
nen & Rainisto 2008, 29-30.)

Verkostojohtamisen ongelman lisaksi yksi haasteyyiimyos siihen, miten saada toimijat
ylipaataan osallistumaan yhteistyohon. Pakollinsallstaminen brandaysyhteistyéhon ei
johda onnistuneen brandin syntymiseen, eikd pakandia toisaalta voi rakentaa yksittais-
ten kampanjoiden avulla, silla brandi-identiteeéihittyy moninaisten, joitakin yhteisia
elementteja sisaltavien viestien kautta. Mikalinol@ysprosessiin todella saadaan sisallyte-
tyksi ajan ja paikan henki, ihmisten ja organisadén on helpompi seistd vapaaehtoisesti
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brandin takana. (Olins 2003, 166.) Toisaalta mdisinidet jattaytyd strategisten yritysver-
kostojen ulkopuolelle ovat paikan markkinoinnin ltgsgo sinansa rajalliset. Esimerkiksi
kaupungissa tai matkailukeskuksessa toimivat viaityttyritykset ja organisaatiot, jolloin

toimintaan on usein saatava mukaan kaikki paikanijat eikd vain strategisesti parhaiten
yhteensopivia. Tallgin kysymys on oikeastaan valHOmMasta yhteistyosta. (Moilanen &
Rainisto 2008, 32.)

Onnistunut paikan brandays tuo hyo6tyja monille argaatioille, mutta vaadittujen inves-
tointien oikeudenmukainen maarittaminen hyotyjiersken on hankalaa. Maabrandayksen
rahoituksen mahdollistamiseksi yhteisty6 yksityiggjulkisen sektorin valilla on valttama-
tonta. Tavallisesti rahoitukseen osallistuukin jsdin sektorin toimijoita, joiden budjetit to-
sin ovat suhteellisen pienid, joten yksityistakanpsta tarvitaan. (Morgan & al. toim. 2006,
13, 62; Moilanen & Rainisto 2008, 33.)

Yhteistyd yksityisen ja julkisen sektorin vélilla darkead myos poliittisen vaikuttavuuden
lisdamiseksi (Morgan & al. toim. 2006, 13). Pali&n elementti onkin kolmas maabranda-
ykselle ominainen piirre verrattuna perinteiseeketoiminnalliseen brandaykseen. Maab-
randays ei ole ainoastaan paikan markkinointia vagas poliittista toimintaa, silla paikat
ovat luonnollisesti elinymparistéja paikallisillémisille (Morgan & al. toim. 2006, 13;
Moilanen & Rainisto 2008, 32). Menestyvan brandéyk&annalta on tarke&a loytaa tasa-
paino markkinointiongelmien ratkaisemisen ja pdikah, alueellisen ja kansallisen tason
politiikan teon valilla. Maabrandaysté toteutetfaka tapauksessa erilaisten sisaisten ja ul-
koisten poliittisten paineiden alla epadvakaassadrmsfibssa, ja esimerkiksi poliittisten on-
gelmien ndkyminen mediassa voi aiheuttaa maan imégkun myos vaikkapa matkailu-
kohteena pitkallakin aikavalilla. (Morgan & al. moi 2006, 62, 64.) Maabrandéaykseen liit-
tyva poliittinen aspekti merkitsee valitettavanindesdksi toiminnan lyhytjanteisyytta, silla
brandin rakentaminen kulminoituu vaalikausien nsitie aikavaleille ja saattaa jaada jopa
tyystin unohduksiin vaalikauden paatyttya (Morgaral&toim. 2006, 63; Moilanen & Rai-
nisto 2008, 32).
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3. KULTTUURINEN LAHESTYMISTAPA MAABRANDAYK-
SEEN

On varsin kyseenalaista, ovatko brandijohtamisen gkerin tuotebrandeille kehitetyt peri-
aatteet sovellettavissa maabrandayksen kontek3tiiasa tutkimuksessa tarkoitukseni on
suhtautua perinteisiin markkinointikasityksiin ktisella otteella ja haastaa vallalla olevia
oletuksia. Uusia nakdkulmia ja menetelmia tarvifgatta ymmarrettaisiin paremmin taman
paivan monikulttuurisia ja globaaleja markkinaymgi@ja seka niiden kulttuurista moni-
muotoisuutta (Pritchard & Morgan 2001, 168; Moisan& Valtonen 2006, 4). Perinteisia
markkinoinnin kasityksia haastaakseni olenkin walin teoreettiseksi lahestymistavaksi

maabrandin tutkimukseen kulttuurisen nakékulmahnojoperehdyn tassa luvussa.

Luvussa 3.1 esitan, millaisia oletuksia perintassesarkkinoinnilliseen lahestymistapaan
littyy ja miksi toisenlainen lahestymistapa braykiseen on tervetullut. Lisdksi selvitan,
mité kulttuurisella lAhestymistavalla tarkoitetahnvussa 3.2 rakennan José-Carlos Garcia-
Rosellin ym. (2007) kehittdmé&n matkailutuotteenninetta kuvaavan mallin pohjalta viite-
kehyksen maabrandin rakentumiselle laajennetuidekkinoilla. Laajennetuilla markkinoil-

la viitataan prosessiin, jossa erilaiset markkimafjat luovat ja uusintavat merkityksia toi-
mintojen kautta. Laajennetut markkinat muodostéednen kulttuurin — tuotanto-, kulutus-
ja paikallisen kulttuurin — vuorovaikutuksessa. (Ga-Rosell & al. 2007, 453-454.) Paikal-
linen kulttuuri viittaa maabrandistd puhuttaessasiiliseen kulttuuriin, tdssé tapauksessa
suomalaisuuteen, joka toimii myds kulttuurisenatkkstina maabrandia tutkittaessa. Niin-
pa selvennan suomalaisen kulttuurin kasitetta Iksjauteen perustuen perusteellisemmin

luvussa 3.3.

3.1 Kulttuurinen ndkodkulma perinteisen brandikasityksen haastajana

3.1.1 Perinteisista markkinoinnin kasityksista uudalaiseen tapaan hahmottaa mark-

kinoita ja brandeja

Brandaysta — kuten myds maabrandaysta — on tugition markkinoinnin ja johtamisen
nakodkulmista, kuten edella luvussa 2 olen esittdhgtlaista lahestymistapaa voidaan kut-
sua niin sanotuksi perinteiseksi lahestymistavgksse pitaa sisallaan joukon tiettyja ky-

seenalaistamattomia oletuksia. Ensinnékin kasityailmasta ja tiedon luonteesta on sellai-
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nen, jonka mukaan ulkoinen todellisuus on jossakeémassa ja siitd voidaan saada tietoa,
sitd voidaan ymmartad, mallintaa ja manipuloideo(@r 1992, 22-23). Markkinointiajatte-
lun ja brandayksen on myds ajateltu olevan uniaega asioita, jolloin brandaystekniikoi-

den soveltaminen on kulttuurista ja tilanteesfgpuimatonta (Cayla & Arnould 2008, 87).

Perinteisen kasityksen mukaisessa tutkimuksesseskmat yhtaalta taloudellinen vaihdan-
ta ja toisaalta asiakastyytyvaisyys. Jako palvelottdjiin ja kuluttajiin on siis kasitetty sel-
varajaiseksi. (Garcia-Rosell & al. 2007, 445, 4Branditutkimuksen tarkoituksena on
useimmiten |0ytaa ratkaisuja johtamisen ongelnayla & Arnould 2008, 89). Oletuksena
on talléin, ettad brandit ylipaataan ovat jotenlohdgettavissa ja niitd voidaan rakentaa halu-
tunlaisiksi noudattamalla erilaisia vaiheittais@intintaohjeita. Perinteiseen markkinoin-
tigjatteluun kytkeytyvat vahvasti analysointiin,usmitteluun, toimeenpanoon ja kontrolliin
liittyvat kasitteet ja kaytannot (Brown 1992, 2Ruluttajien rooli nahdaan puolestaan pas-
siivisempana yleison tai vastaanottajan osanakkigéerinteisessa tutkimuksessa korostuu
erityisesti suurten tuotantoyritysten nakdkulmakanei aivan istu maabrandayksen yhtey-
teen eika muutoinkaan taman paivan kasityksiin kHigesta palvelukulttuurista. (Garcia-
Rosell & al. 2007, 449-450.)

Tarkoitukseni on suhtautua markkinoinnin perintaigasityksiin varauksella. Valitsemani
teoreettiset ja metodologiset lahtékohdat kiinnidttykulttuuriseen lahestymistapaan, jonka
pohjalta todellisuuden ndhdéaén rakentuvan kulttesti sosiaalisessa vuorovaikutuksessa.
Tallainen ndkdkulma on kokonaisvaltaisempi ja ottmeomioon kulttuurisen kontekstin
(Pritchard & Morgan 2001, 168; Garcia-Rosell &2007, 449). Kulttuurisen lahestymista-
van avulla voidaan paremmin ymmartaa jaettuihiritigutisiin merkityksiin ja sosiaalisiin
suhteisiin perustuvien markkinailmididen kulttutagissnnustamattomuutta ja monimutkai-
suutta (Moisander & Valtonen 2006, 5; Garcia-Ro&ell. 2007, 448). Paikan brandin osal-
ta tama on oivallinen lahestymistapa, kun brandéghksosallistuu erilaisia toimijoita ja

brandi rakentuu verkostossa, kuten luvussa 2.2 &ttim.

Pelkka vaihdantaléahtdinen ajattelu tuottajien jduttajien nakokulmasta sulkee pois laa-
jemmat kulttuuriset ja sosiaaliset ilmi6t, joihinmenomaan paikan brandi olennaisesti kiin-
nittyy. Perinteiset johtamisen nakokulmat jattésea tuotantoon etta kulutukseen liittyvan
sosiaalisen ulottuvuuden huomiotta, kun tarkast&loimteena ovat yksittaiset asiakkaat ja
heidan kognitiiviset prosessinsa. Kulttuurisen yngtén ottaminen huomioon on téarkeaa
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erityisesti pienyritysten tullessa kyseeseen, silk&toiminnan kehittdminen tapahtuu pai-
kallisen kulttuurin ja jaettujen arvojen kauttaafGia-Rosell & al. 2007, 446-449.)

3.1.2 Brandin rakentuminen sosiaalisessa vuorovaikuksessa

Kulttuurinen lahestymistapa on yhdenlainen tapadaatulkita ja jarjestda maailmaa (Cayla
& Arnould 2008, 86-87). Sen sijaan, etta esimeiikimkaat nahtaisiin vain fyysisiné paikkoi-
na, muun muassa matkailututkimuksen piirissa pgékjatiloja on alettu kasittaa kulttuuri-
sina konstruktioina (Pritchard & Morgan 2001, 16Kun tahan kytketaan viela ndkemys
siita, ettéa tamanhetkisessa lansimaisessa yhteiaksa kulttuurisia merkityksia muodoste-
taan suureksi osaksi markkinoilla ja markkinoidexutka (Moisander & Valtonen 2006, 7),

paastaan pohtimaan kulttuurisia brandeja ja nird&entumista.

Kulttuurisen lahestymistavan mukaan brandeilld jatedla olevan mitdan olemuksellisia
piirteita, vaikka niitd onkin erilaisissa brandijamiseen liittyvissa teksteissa pyritty ha-
vainnollistamaan. Sitd vastoin brandit ndhdaanosksittuurisina kokonaisuuksina. Niinpa
brandin identiteetti on muuttuva, ja siita neuvigieh jatkuvasti erilaisissa sosiaalisissa kay-
tannoissa. Brandit siis rakentuvat sosiaalisestejgovat symbolisesti tuotannosta ja kulut-
tamisesta. Brandays nahdaan tietynlaisena kommummikomuotona, symbolisena toimin-
tana, jossa kerrotaan tuotteisiin ja palveluihittylrid tarinoita, puhutellaan ihmisid kulutta-
jina ja vastataan erilaisiin tarpeisiin ja toivaisiTutkimuksessa kiinnostuksen kohteena on
brandayskaytantdjen symboliikka, ja tehtavana dwit&g, miten kaytannot kiinnittyvat
osaksi kulttuurisia ilmi6ita. (Pritchard & Morgar0@1, 167; O'Reilly 2005, 573, 582;
Garcia-Rosell & al. 2007, 446; Cayla & Arnould 2088-87.)

Kulttuurisen brandayksen ajatellaan olevan paitantlin rakentamista, myos jatkuvaa uu-
delleen kehittamista ja méaarittelya. Brandin eteadja olevan koskaan valmis, vaan branda-
ys on jatkuva prosessi. (Garcia-Rosell & al. 20B19.) Brandaysta ei myoskaan nahda uni-
versaalina tekniikkana, vaan huomioidaan, ettk@mteksteissa brandayksen tavat ja se mi-
ta brandeista ajatellaan vaihtelevat. Esimerkiksiohniallinen, sosiaalinen ja maantieteelli-
nen konteksti pyritdan ottamaan branditutkimuksdassamioon. (Cayla & Arnould 2008,
86-87.) Tutkimusta ei tehda pelkastaan johtamisekuluttajien nakdkulmasta, vaan useat
eri toimijat otetaan samanaikaisesti huomioon (@HRE005, 573; Moisander & Valtonen
2006, 7; Garcia-Rosell & al. 2007, 446; Cayla & éuid 2008, 86). Tallainen nakdkulma
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sopii hyvin paikan brandaykseen, jonka puitteissavaikeaa maaritella edes esimerkiksi
sitd, kuka on brandin rakentaja ja kuka taas kuldobderyhmaan (Garcia-Rosell & al.
2007, 449).

3.2 Maabrandi rakentuu laajennetuilla markkinoilla

3.2.1 Laajennetut markkinat brandin rakentumisen kontekstina

José-Carlos Garcia-Rosell ym. (2007, 453) ovattteteet kulttuurisen lahestymistavan
pohjalta matkailutuotteiden luonnetta kuvaavan mabovellan mallia tdssd maan branda-
yksen yhteyteen hahmottaakseni sen kontekstina j@s®men brandays tapahtuu. Mallin
mukaisesti maabrandin, esimerkiksi Suomi-brandahdé@&an muodostuvan “laajennetuilla
markkinoilla” tuotanto-, kulutus- ja paikallisen I[kuurin vuorovaikutuksessa. Soveltaakse-
ni mallia tahan tutkimukseen tarkennan sita vigdduksella, ettd maabrandin rakentumisen
prosessissa keskeisella sijalla ovat maabrandHorgndéaykseen liittyvat kulttuuriset merki-
tysjarjestelmat. Kulttuurisiin merkityksiin perehdyarkemmin seuraavassa luvussa 4, joka
kasittelee diskurssianalyysia. Havainnollistan hattelemaani teoreettista viitekehysta ku-

viossa 1.

Paikallinen kulttuuri

Kulutus kulttuuri

MWaabrandiin ja -brandaykseen
liithyvat kulttuuriset merkitykset

Tuotantokulttuuri

Kuvio 1. Maabrandin rakentuminen laajennetuilla kikaroilla (muokattu Garcia-Rosellin ym. 2007 esitta

masta matkailutuotteen luonnetta kuvaavasta ralist
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Maabrandien nahdaéan siis muodostuvan markkindiillaigen toimijoiden valisessa sosiaa-
lisessa kanssakaymisessa. Sidosryhmat, kutensetiiastituutiot, kuluttajat ja markkinoijat
ovat markkinoilla toimijoita, jotka auttavat rakantaan brandia. Markkinoinnin ja markki-
natutkimuksen tavoitteena on pyrkia ymmartamaasidasryhmien valista vuorovaikutusta
pikemmin kuin yrittdd johtaa sitd. (Garcia-Rosel&dl&k 2007, 452-453.)

Laajennettujen markkinoiden kasite viittaa siihetta tutkimuksen kohteena ovat paitsi ku-
luttajat ja tuottajat — asiakkaat ja yritykset —Gaymuut markkinatoimijat, kuten paikalliset
ihmiset ja viranomaiset. Tallainen lahestymistapaeatyisen osuva maabrandaykseen liit-
tyvia ilmioitd tutkittaessa, silla brandia rakerasat markkinoilla, joissa markkinointiin liit-
tyvien toimien lisaksi sosiaalista todellisuuttavat suuressa maarin paikalliset olot ja kult-
tuuri. Laajennetuilla markkinoilla tarkoitetaankighteista kulttuurista tuotantoprosessia,
jossa markkinoijat, kuluttajat ja muut markkinatgah tuottavat, yllapitavat, vastustavat ja
muuttavat arvoja ja merkityksia seka neuvottelewsta” (Garcia-Rosell & al. 2007, 453).
Tuotanto-, kulutus- ja paikallinen kulttuuri ovattkuvasti muuttuvia ja vahvasti toisiinsa
kietoutuneita. Liséksi toimijoilla on niiden puittsa vaihtelevia rooleja, joten kulttuureja ei
voi tutkia erillisind. Sen takia toimivin analyy&isikké onkin alue, tdssa tapauksessa maa.
Brandays on myos nahtava jatkuvana, epajohdonnmenasn prosessina sen sijaan, etta
sen ajateltaisiin etenevan rationaalisesti vaiieitia paattyvan johonkin tiettyyn pistee-
seen. (Garcia-Rosell & al. 2007, 453-454.)

3.2.2 Kulttuuri ja kulttuuristen merkitysten rakent uminen

Laajennetut markkinat edustavat siis sita toimimtpgiristoa ja kontekstia, jonka puitteissa
maabrandays tapahtuu, ja tdssa prosessissa vadtutian tuotanto-, kulutus- kuin paikalli-
nenkin kulttuuri. Tassa yhteydessa, pohjautuentlriiseen lahestymistapaan, kulttuurin
kasite viittaa “niihin representaatiojarjestelmijaiden kautta ihmiset tekevéat jokapaivaista
elamaansa ymmarrettavaksi” (Moisander & Valtone@&2®). Representaatiojarjestelmilla
viitataan ensinnakin kulttuurisiin diskursseihin elerkitysjarjestelmiin ja toisaalta niihin
jokapaivaisiin kaytantoihin, joiden kautta merkigyk ja kulttuurisia artefakteja alati luo-
daan ja uusinnetaan (Moisander & Valtonen 2006K8Ittuuri muodostuu siis sosiaalisesti

prosesseissa, joissa asioille annetaan merkityksieilly 2005, 575).
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Kulttuurilla ei tarkoiteta jotakin muuttumatontabjektiivisesti olemassa olevaa tutkimus-
kohdetta eika yhtenaistd normista ja arvoista meo@a sosiaalista jarjestysta. Kulttuuri
ymmarretdan pikemminkin sosiaalisen yhteison eldap@ma, joka rakentuu representaati-
oiden ja vallankayton ymparille. Kulttuuria tuotetajatkuvasti kielessa ja kaytannoissa,
joiden avulla merkityksid tuotetaan ja muutetadistd neuvotellaan ja kiistellaén. Vaikka
kulttuuri ndhdaén nain monitahoisena ilmiénéd, s@dostaa toisaalta erddnlaisen jaettujen
merkitysten arkiston. Tama arkisto sisaltda erdajgettuja narratiiveja, myytteja, kyseen-
alaistamattomia normeja ja kategorioita, joihinaudpen sosiaalista elamé&a jarjestetaan.
(Moisander & Valtonen 2006, 8-9.)

3.2.3 Tuotanto- ja kulutuskulttuuri — markkinoijat ja kuluttajat kulttuurisia artefakte-

ja luomassa

Tuotanto- ja kulutuskulttuurin kasitteitéa voidadhéstyd selventamalla markkinoijien, ku-
luttajien seka tuotteiden ja brandien roolia mamkkia. Markkinoijat voidaan nahda niin
sanottuina kulttuurisina valikasina, jotka yhdigtBvuotannon kulutukseen. Markkinoijat
tuottavat ja levittdvat symbolisia ja fyysisia tteta sekad palveluita. Kulttuurisina valitt&ji-
na heidan tehtavandan on yhtaalta vastata kukntagirpeisiin ja odotuksiin, toisaalta taas
kehittdd uusia tarpeita ja vaikuttaa kuluttajalkagtgmiseen. Kulttuurisesta nakokulmasta
kuluttajat puolestaan ndhdaéan aktiivisina toimigijotka osallistuvat kulutukseen liittyvien
merkitysten rakentamiseen. Esimerkiksi arkipaiv#otteiden kayton myota kuluttajat anta-
vat uusia merkityksia tuotteille, joiden imagoilmmarkkinoijat pyrkivat puolestaan vaikut-
tamaan. Tuotanto voidaankin siten itse asiassdt&asihdenlaiseksi kulutuksen muodoksi.
(O'Reilly 2005, 579; Moisander & Valtonen 2006, 10:)

Kulttuurisen lahestymistavan mukaisesti tuottedirgndit nahdaan kulttuurisina artefaktei-
na, joihin liitetddn tietynlaisia symbolisia megiisia (Moisander & Valtonen 2006, 10).

Erilaisista kulttuurisista merkityksista, jotkattjivat vaikkapa paikan identiteettiin, neuvo-
tellaan puheessa ja kaytannoissa yha uudelleamdi@laen (Pritchard & Morgan 2001, 167,

Garcia-Rosell & al. 2007, 446, 453). Kulttuurisetriitykset ovat siis jatkuvassa muutok-
sessa (McCracken 1986, 71). Tuotteet ja branddteile pelkastddn statussymboleita tai
oman identiteetin rakennuspalikoita. Yksittaisteruktajien sijaan tuotteita ja brandeja |a-

hestytdankin yhteis6jen nakodkulmasta. Sosiaalisied@muksissa muodostettavat merki-
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tykset ovat jatkuvasti muuttuvia. (Moisander & \Galen 2006, 10-11.) Kulttuurisen brandin

kasitetta esiteltiin tarkemmin luvussa 2.1.1.

3.3 Paikallinen kulttuuri — suomalainen identiteett

Tassa luvussa tarkastelen paikallisen kulttuurisiteia tarkemmin suomalaisuuden nako-
kulmasta. Ajatuksenani on, ettd maabrandin rakeisssa kansallisella kulttuurilla ja eri-
tyisesti sen kulttuurisesti jaetuilla, tunnistettiavpiirteilla on maamielikuvan rakentamisen
ja muodostumisen kannalta merkittava rooli. Toisagllomalaisen identiteetin tarkastelu

valottaa hieman sité kulttuurista kontekstia, jocSsamen branddéaminen tapahtuu.

3.3.1 Kansallinen identiteetti — stereotypioista kuitelluksi yhteisoksi

Lahestyn paikallisen kulttuurin kasitetta kansaliskulttuurin ja sitd myota eritoten kansal-
lisen identiteetin nakokulmasta. Stuart Hallin (2929) mukaan kulttuurisella identiteetilla
tarkoitetaan “niité identiteettiemme puolia, jotkityvat siihen, ettd kuulumme joihinkin
selvarajaisiin etnisiin, rodullisiin, kielellisiinyskonnollisiin tai ennen kaikkea kansallisiin
kulttuureihin”. Kulttuurisen identiteetin méaarityekytkeytyy siis vahvasti kulttuurisiin ja
sosiaalisiin rajanvetoihin. Kansallisesta identisté puhuttaessa kuvaan tulevat liséksi alu-
eellisen yhteison fyysiset ja hallinnollisen yhtegnstitutionaaliset rajat. (Alasuutari 1998,
157-160; Gordon & Lahelma 1998, 255; Jaaskelair#B,141; Knuuttila 1998, 197-200;
Paasi 1998, 221-222, Ruuska 1998, 284.)

Rajallisten erontekojen lisaksi ajallinen jatkuviars merkittava identiteettiin liitettava teki-
ja. Ajallista ulottuvuutta voidaan lahestya erottdlian identiteetissa kokemukselliset tunnis-
tettavista piirteistd. Kokemuksellisuus viittaanigaan itseensa ja siihen, miten tama kokee
vaikkapa Suomen ja suomalaisuuden omakseen ja samsshen. Talldin kansallinen
identiteetti on subjektiivisesti koettu. Sellaisessgaon monimuotoinen ja vaihteleva, kestol-
taan lyhyt, tapahtumankaltainen ilmi6. (Apo 1998, 8aaskeldinen 1998, 41; Knuuttila
1998, 198-199; Peltonen 1998, 21.)

Tunnistettavuudella puolestaan viitataan johonkdeaalityyppiseen kansalaisuuteen tai
paikkaan. Tunnistettavuuden merkityksessa kansallidentiteetti on suhteellisen pysyva ja

kasitykset siita kollektiivisesti jaettujddentiteetti ndhdaan siis yhteison kollektiiviseen
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muistiarkistoon ajan saatossa karttuneina nakemdksiitd, mitd Suomi ja suomalaisuus
ovat. Jottei tallaista identiteettia ymmarrettd#ysin staattiseksi, naita kasityksia voidaan
luonnehtia tarkemmin kansallisiksi stereotypioikSiereotypiat ovat kulttuurin tiettyjen ta-
hojen, esimerkiksi median tai koulutusjarjestelmgiépitamia ja valittamid, kestoltaan
suhdanteenomaisia ilmi6ita. Niinpa ne eivat valé#é ole kaikkien jakamia, ja niissa ta-
pahtuu my6s muuntumista. Tunnistettavuuden ja cgp@iden nékdkulmasta kansakunta
on siis erdanlainen kuviteltu yhteisd, joka voidaana kuvitella myoés toisin(Alapuro
1998, 176; Apo 1998, 83; Knuuttila 1998, 198-198ast 1998, 215, 221; Peltonen 1998,
21; Ruuska 1998, 285-286.)

Hall (1999) havainnollistaa kansallisen identitedtaksitahoiseksi: vaikka se pyrkii yhte-
naisyyteen, se on sisaisesti pirstaloitunut. Er@timkansallinen identiteetti viittaa kasityk-
seen, ettd vaikka kansakunnan jasenet olisivakkugnilaisia tahansa, kansallinen kulttuuri
pyrkii yhdistamaan heidat yhdeksi kansallisekshpeksi. Toisaalta kysymys ei ole pelkas-
taan kansallisesta uskollisuudesta ja samasturajsesin myos vallankaytosta. Vallankay-
ton avulla kaikenlaiset kulttuuriset erot ja siséiigot, jotka liittyvat vaikkapa vahemmisto-
ryhmiin tai erilaisiin yhteensopimattomiin kulttwaihin, ikdan kuin yhdentyvat yhdeksi
identiteetiksi. (Hall 1999, 52-54.) Hallin (199%-86) esittdma kansallisen identiteetin ka-
site tarkoittaa siis jonkin kansallisen kulttuutimottamaa ja yllapitamaa yhtenaisyyteen
pyrkivdd, mutta ideaalista ndkemysta omasta kamselataan. Kansallinen identiteetti on
postmodernin ja kulttuurisen l&hestymistavan kas#y mukaisesti fragmentoitunut ja dy-

naaminen, ja siihen liittyvista merkityksista kagdgatkuvaa neuvottelua.

Tassa yhteydessa tarkasteluni kohteena on kaesaltientiteetin rakentuminen kulttuuris-
ten ja sosiaalisten rajanvetojen nakokulmasta:tklivisuomalainen yhteis6 suhteessa "toi-
seuteen”. Ajallisessa mielessa kiinnostukseni oormslaisen identiteetin pysyvammissa,

tunnistettavissa stereotyyppisissa piirteissa.
3.3.2 Suomalainen identiteetti ja Suomi kuviteltunayhteisoné
Nostan seuraavassa esiin joitakin "kuviteltuun salamseen yhteis6on” liittyvid kantavia

teemoja, jotka ovat olleet esilla muutamassa suaisalden konstruktioita koskevassa ar-

tikkelissa (ks. Alasuutari & Ruuska toim. 1998).rH@tukseni ei ole paatya kaikenkatta-
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vaan esitykseen siitd, mita suomalaisuudella tégtaan tai miten se rakentuu, vaan esittaa

joidenkin tutkimusten valossa yhdenlainen kats#useseen.

Taustaa artikkeleista

Suomalaisuusseminaariesitelmiin pohjautuvissa latdissa (ks. Alasuutari & Ruuska
toim. 1998) tarkastellaan yhteiskuntatieteelliseséfdkulmasta suomalaisuuden rakentu-
mista ja rakentamista eri aikakausina. Tassa ykts# mielenkiintoni kohdistuu kirjoituk-
sissa esiintyviin yhteisiin teemoihin, joiden vgatlla heijastavan suomalaisen identiteetin
ja kuvitellun yhteison tunnistettavina pidettyjaggsyvampia piirteita. Kasittelen myads ly-
hyesti sitd, miten kasitykset kansallisesta ideatistd mahdollisesti muuttuvat globalisoi-
tumisen myota. Koska artikkelit on kirjoitettu lakbhtaisesti suomalaisesta nakokulmasta,
kansallisten stereotypioiden osalta puhutaan pikiedim "kansallisesta omakuvasta” (Pel-
tonen 1998, 21) kuin siita, minkalaisessa valossanglaisuus nayttaytyy kansainvélisesta

kuvakulmasta katsottuna.

Suomalaisuus stereotyyppisena yhtenaiskulttuurina

Suomalaiseen identiteettiin liitetdan herkasti miyje homogeenisesta kansasta, tasalaatui-
sesta yhtendiskulttuurista, jossa esimerkiksi silminen valtioon menee ohi pienemman
alueellisen sitoutumisen (Paasi 1998, 245; Peltd898, 20; Ruuska 1998, 281). Suoma-
laisuuden selkean rajautumisen on nahty perustontam muassa maantieteelliseen eristay-
tyneisyyteen ja kieleen (Paasi 1998, 24A3imerkiksi Tuula Gordon ja Elina Lahelma
(1998, 251) puhuvat "banaalista” kansallisuudestaakessaan sita, miten kansallisuus ja
kansakunta, tassa tapauksessa suomalaisuus, orostwad itsestddn selvaksi taustaksi
erilaisille sosiaalisille, kulttuurisille ja tilaflille kasityksille

Ylipaataan suomalaisuuteen liitettdvat stereotykisiataan joko positiivisina tai negatiivi-
sina. Positiivinen suomalaisuuspuhe luonnehtii tg#egyleensa, kun negatiivisella kuvail-
laan suomalaisten tyypillisia asenteita ja luonpéieieitd. Positiivisista stereotypioista esi-
merkiksi maan puolueettomuus ja itsenaisyys owvalbalsoituvassa maailmassa tarkea osa

suomalaista identiteettid. (Alasuutari 1998, 16duska 1998, 286-287.)
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Stereotyyppinen suomalaisuus kulminoituu yleengé sanotun kansan kuvaukseen, johon
litetddn tietynlainen negatiivinen leima (esim. Af998, 84-86; Peltonen 1998, 22-23).
Apo (1998, 84-86) puhuukin artikkelissaan suomalaiesta "pilatun identiteetin” ja "itse-
rasismin” kasitteita kayttaen, koska leimallist@asalaisuuskasitysten rakentumisessa nayt-
taa olevan suomalaisten itsekritiikin aityminen onmmonommuuden hehkuttamisen asteel-

le.

Suomalaisuus suhteessa "toiseen”

Kun puhutaan suomalaisista yhtenaisena kansakyntalfeeen samalla sulkeneeksi jokin
toinen tai toisenlainen sen ulkopuolelle. Toisa#diméa "toiseus” on juuri se vertailukohta,
johon suhteutettuna kasitystd suomalaisuudestannagk@an. Toiseuden teema onkin yksi
kantava teema lahes kaikissa suomalaisuutta kaseetirjoituksissa. Toiseuden konstruk-
tiot nayttavat viittaavan yhtaaltd muihin kansailigsiin ja kulttuureihin (ks. Alapuro 1998;

Apo 1998; Gordon & Lahelma 1998; Jaaskelainen, 188ikanen 1998; Paasi 1998; Pel-
tonen 1998; Ruuska 1998) ja toisaalta yhteiskursnallluokkajakoihin siten, ettd suoma-
lainen "kansa” erotetaan niin kutsutusta sivistgtista (ks. Alapuro 1998; Alasuutari 1998;
Apo 1998; Jaaskelainen, 1998; Liikkanen 1998; Pelto1998).

Muiden kulttuureiden osalta suomalaisuuden vettaitana on ollut erityisesti eurooppa-
laisuus, jolla viitataan nimenomaan lantiseen eppataisuuteen. Esimerkiksi maantiedon
oppikirjoissa eurooppalainen ihminen on nayttaytymyaksyttyna ja arvostettuna. Pyrki-
mys eurooppalaiselle tasolle ja Euroopan mallieuraeminen ovatkin olleet avainasioita
suomalaisen kulttuurin kehittamisessa 1800-luvidltaien. (Alapuro 1998, 180; Apo 1998,
90-91, 105; Jaaskelainen 1998, 52, 64, 66; Pa&8, P29; Peltonen 1998, 28-29.)

Lantisen Euroopan vastakohtana itdisen Euroopattulul on puolestaan koettu alhaisena
ja se on kuvattu negatiivisesti. Suomen nakokulen&&naja onkin nahty lahinna uhkana,
jota vastaan pitd& puolustautua, ja naapuruus ottyprajaamaan ensisijaisesti lanteenpain.
Puolueettomuus suomalaisessa identiteetissd omamaan tekijd, jonka avulla itdan kuu-
luminen on voitu kiistdd. (Alapuro 1998, 180; Ap898, 105; Gordon & Lahelma 1998,

269; Paasi 1998, 229, 233; Peltonen 1998, 28; Ruli8R8, 287.)
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Paitsi suhteessa muihin kansallisuuksiin, suomalgion konstruoitu vahvasti myos suh-
teessa niin kutsuttuun sivistyneistdéon. Tasta nékoéista kansasta luodut kuvat on tuotettu
ulkoa- ja ylhaaltapain, siis jalleen jonkun "toisessemasta. Alun perin suomalaisuuden
maarittelijat kuuluivat ruotsalaissyntyiseen ja mgihmin suomalaiseen sivistyneistoon el
kansalliseen ylaluokkaan ja korkeakoulutettuun tgies Suomalaisuuden maarittelyjen
ideologisena taustana on ollut nationalistinentajatja kehitysidealismi, joiden pohjalta
Suomen kansaa on pyritty kehittamaan ja valistamaaryksilo- kuin valtakunnallisellakin
tasolla. Sivistyneiston halu erottautua rahvaastgobtanut ylikriittisiin kasityksiin suoma-
laisesta identiteetistd, ja suomalaisuuden negsdtistereotypiat ovatkin pitkalti heijastu-
mia sivistyneisttn oman aseman yllapitamisestdagto 1998, 180-181; Alasuutari 1998,
153-154, 157, 165-166; Apo 1998, 87, 90-92, 12@skKeélainen 1998, 59-60; Peltonen
1998, 24-25.)

Tana paivana suomalaisuutta kuvaillaan edelleeopullisesta asemasta hammentavan pe-
rinteisesti kaikessa kielteisyydessaan. Nyt voidaaitenkin ajatella, ettd kuka tahansa voi
ottaa tallaisen sivistyneen puhujan aseman saneakka&an kuin ulkopuolisena jotakin sii-
ta4, miten Suomen asioita hoidetaan tai miten nuté&i hoitaa. Sivistyneistd tosin asettuu
nykydan pikemminkin eurooppalaisuuden ja suomalaisao valille, kun se ennen oli yla-
luokan ja kansan valilla, ja maarittelyvallan araes toimii mediajulkisuus. (Alapuro 1998,
175, 182; Alasuutari 1998, 157, 165-166; Apo 190#); Liikkanen 1998, 136-137, 143-
144.)

Suomi globaalissa maailmassa

Globalisaatiolla tarkoitetaan vapaiden markkinoidém laajentumista ja syventymista val-
tioiden valilla ja sisalla (Alasuutari & Ruuskanwi 1998, 7; Ruuska 1998, 290). Kun mark-
kinatalouden periaatteet levidvat yha laajemmatiaailma voidaan lopulta kasittda yhtena
markkinapaikkana. Keskusjohtoisuutta on purettmgtionalismi on menettanyt merkitys-

taan. Valtion toimiala verrattuna aikaisempaan otiskunut siind maarin, ettd kansalai-
suuskin alkaa méaarittya entista enemman maailmaakaisuudeksi. (Alasuutari 1998, 169;

Alasuutari & Ruuska toim. 1998, 7.)

Tutkimuksellisessa mielessé kansallisvaltion vabBnanalyysiyksikdksi on sitékin kritisoitu

kansallisten raja-aitojen menettaessa merkitysgi@imalisaation tielta ja toisaalta erilaisten
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alakulttuurien nousun myodta. Taman on vaitetty kosk erityisesti brandayksen tutkimus-
ta, kun esimerkiksi globaalit brandiyhteisot ylgigit. (Hall 1999, 57-61; Cayla & Arnould
2008, 90-92.) Koska kiinnostukseni kohteena tagdelmassa on kuitenkin nimenomaan

maabrandi, kansallisvaltion kasittdAminen kulttueks yksikoksi on perusteltua.

Kansalliset myytit ovat Holtin (2004) mukaan ersign voimakkaita ikonisten brandien ra-
kennusaineita. Kansalliseen identiteettiin liiteita myyteilla ja tarinoilla viitataan histori-
allisesti rakentuviin ja kollektiivisesti ymmarrattin kasityksiin kansallisuudesta (Holt
2004, 6). Kasitykset ovat toivomusvaltaisia jayiiét kulttuurisiin ristiriitoihin (Holt 2004,

8), eli kyse on juurikin niin kutsutusta kuviteltasyhteisosta ja stereotypioista.

Kun valtiojohtoisuudesta siirrytaan globalisoitukahityksen myota markkinaohjautuvuu-
teen, vaestosta aletaan puhua taloudellisin term&mkkuuksina, miké puolestaan asettaa
puhujan asiakaspalvelijan asemaan (Alasuutari 1298). Suomen maabrandays on tasta
kehityksesta oiva esimerkki. Sen puitteissa Suokagrsallisesta identiteetista ja suomalai-
suudesta keskustellaan globaalin talouden viitekstgsa, ja kulttuurisia tarinoita, kuvitel-
lun yhteison myyttejd, voidaan pyrkid hyodyntdmédaudellisessa mielessa.

Mielenkiintoinen kysymys olisikin, miten kansalbsstereotypioita hyddynnetaan Suomen
maabrandid rakennettaessa, ja millaiseksi kuvigitimalainen yhteis6 muodostuu branda-
yksen yhteydessa: Onko suomalaisten itserasismilekkina-arvoa? Enta onko eurooppa-
laisuuden ihannointi muuttunut USA:n mallien seunaeksi? Kansallisen identiteetin tee-
ma on esilla omassakin aineistossani, mutta taotéretman puitteissa en kysymyksen laa-
juuden huomioon ottaen ryhdy selvittdméaén asideetamin, vaan tyydyn télta osin edella

esitetyn teoreettisen tarkastelun antiin.

4. METODOLOGISET RATKAISUT JA AINEISTON
KUVAUS

Tassa luvussa tarkennan metodologisia valintojeutkimukseni on luonteeltaan tapaustut-
kimus, jossa tarkastelen maabrandiin ja -brand&ykdéatettéavia merkityksia Suomen

maabrandayksen osalta. Tapauksen esittelen ludusduvussa 4.2 kerron kerddmaéastani
aineistosta. Luvut 4.3.-4.6 kasittelevat diskunsalgysiin liittyvia periaatteita seka aineis-

ton analyysissa kayttamiani menetelmia.
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4.1 Suomesta brandi — tapauksen kuvaus

Suomen matkailustrategian toimenpideohjelmassakgndeshittdmistavoitteeksi maaritel-
l&&n laaja-alaisen Suomi-viestinnan toteuttamifemkoituksena on yhtendistaa ja selkeyt-
tdd Suomen matkailullista kokonaiskuvaa osana kavéessta Suomi-viestintdd. (KTM
2006, 40-41.) Matkailupoliittisen periaatepaatoksemjalla valtioneuvoston toimesta va-
kinaistettiin joulukuussa 2006 pysyva toimielin leimd Promotion Board (FPB) vastaamaan
Suomi-brandin kehittdmisesta ja Suomen kansairerdhgestinnan koordinoinnista (KTM
2007, 2). FPB:n jasenia ovat "keskeisimmat Suomeasdinvalisesti ja ammattimaisesti
markkinoivat tahot” (KTM 2007, 2) ulkoministerio, atkailun edistamiskeskus, tyo- ja
elinkeinoministerio, Invest in Finland, Teknologigninnovaatioiden kehittamiskeskus (Te-
kes), Finpro, Taloudellinen tiedotustoimisto (TAF)nnfacts, Finnair ja Metsésaatio.

Suomen maabrandin kehittamisessa on tarkoitus gddtéittain Teemu Moilasen ja Seppo
Rainiston (2008, 59-83) laatiman toimenpideohjelnmaonkaisesti (taulukko 1). Syksyn
2007 aikana kaynnistettiin brandaysprosessi jaedton organisoituminen. Tuolloin tehtiin
taustatutkimuksia, ja matkailun osalta valmisteltinatkailullisen Suomi-kuvan kulmaki-
viksi niin kutsutut nelja C:ta (credible, creativamntrasting, cool) seka brandin visualistiik-
ka. Lisaksi liityttiin Nation Brands Index —seuraah, jossa mitataan tietyin véliajoin ulko-
maalaisten Suomeen liittdmia mielikuvia, ja tulekserrataan muiden maiden saamiin tu-
loksiin. (MEK tulossopimus 2008; TEM 2008, 3; UMhtistotiedote 2008.)
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Taulukko 1. Suomen maabrandin rakentamisen vigvaifietta (Moilanen & Rainisto 2008, 61)

1. KAYNNISTAMINEN JA ORGANISOITUMINEN
¢ Hankkeen nakyvaksi tekeminen
e Sitouttaminen
* Organisoituminen

2. TUTKIMUSVAIHE
* Laajat sidosryhméakeskustelut
* Suomi-kuva Suomessa
* Suomi-kuva ulkomailla ja kilpailija-analyysi
e Tulosten analyysi ja tulkinta

3. BRANDI-IDENTITEETIN MUODOSTAMINEN
* Brandi-identiteetin elementtien valinta
* Konseptin keskusteluttaminen sidosryhmilla
e Strategisen suunnitelman laatiminen

4. TOIMEENPANO- JA JALKAUTUSSUUNNITELMIEN LAATIMINEN
* Integroivien toteutussuunnitelmien laatiminen
* Toimenpiteiden ja toimijoiden keskindinen koordinaatio
 Seurannan jarjestelyt

5. IMPLEMENTOINTI JA SEURANTA
¢ Suunnitteluvaiheen paattaminen
* Toimenpiteiden kdynnistaminen strategisen suunnitelman mukaisesti

Syksylla 2008 perustettiin Jorma Ollilan johtamarativaltuuskunta, joka koostuu "keskei-
sista kansainvalista nékyvyytta omaavista toimigdfigMoilanen & Rainisto 2008, 64).
Mukana on henkiloita yrityselamasta, tieteen, kwitin ja liikunnan aloilta seka julkisen
diplomatian ja poliittisen johdon edustajia. Vakkunnan toimikausi on kaksivuotinen, ja
sen tehtavaksi on maaritelty brandin rakentamisemmitteluprosessin johtaminen, muun
muassa brandi-identiteetin elementtien valintatjatsgisten paavalintojen tekeminen. Val-
tuuskunta on jakautunut neljaan tyéryhméaan: stratetplouselama-, kulttuuri- ja viestinta-
ryhmaan. (Moilanen & Rainisto 2008, 64-71; TEM 2039 Ollila 2009.) Suomalaisia on
pyritty sitouttamaan muun muassa solmimalla yhyémihteita ja viestimalla brandista
muun muassa erilaisten tilaisuuksien ja internétm esim. mitasuomion.fi) valityksella.
Ulkomaalaisille kohderyhmille on puolestaan kelytetsimerkiksi nettiportaaleja useilla
kielilla (ks. visitfinland.fi matkailijoille; yleis$d Suomi-tietoutta finland.fi; thisisfinland.fi).

(TEM 2009, 3-4.) Tahan paivaan mennessad Suomi-brakehittaminen on siis edennyt
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toimenpideohjelman kolmanteen vaiheeseen. Kuvibolen selvyyden vuoksi hahmotellut

Suomi-brandin rakentamisen taméanhetkista organisasta.

Finland Promotion Board Brandivaltuuskunta
- UM, MEK., Finnair, Tekes, Invest - keskeisia kansainvalista nalopwwitd omaavia
in Finland, Finpro, TaT/Finnfacts, TEM toimijoita yhteiskunnan en lohkoilta
- tehtéwat Suomen kansainvalisen - tehtévat, Suomi-brandin strategisten
vigstinnan koordinointi ja padvalintojen tekeminen ja brandi-identiteetin
kok_onais_valtaisen Suomi-brandin elementtien valinta
kehittaminen - toimikausi kaksivuotinen, vuoden 2010 loppuun
- pysywa toimielin 2006-

K onsulttituki |

Suomalaiset sidosryhméat

- yhteistydyritykset ja -organisaatiot
- kansalaiset

BLILAIBIUOSE A,
BLULAIQAILINNTIN A
BLUYAIQA-BLLRIESN0R | | —
eLIYAIoARIBEIR0S

Kuvio 2. Organisoituminen Suomen maabrandin rakeigaksi paapiirteittdin (KTM 2007, 2-3; Moilanen &
Rainisto 2008, 63-71; Ollila 2009; Lehtonen, €) vl.

Toimenpideohjelman seuraavien vaiheiden tavoitteendérandin toimeenpano- ja jalkau-
tussuunnitelmien laatiminen valittujen strategisiroitteiden mukaisesti seké suunnitelmi-
en toimeenpano ja seuranta (Moilanen & Rainistd8269-70). Moilanen ja Rainisto (2008,
68) ehdottavat, etta tahan tehtavaéan valitaanetaigbetaan erityinen toteuttava organisaatio
(Brand Management and Coordination Organization,(BN| joka vastaisi maabrandiin
liittyvien toimien koordinoinnista ja branditydsketyn yhteisten osien kaytannon toteutta-
misesta. Toteutusvaiheen arvioidaan kestavan niesn wuotta eli vuoteen 2014 saakka.
Maabréndin kehittamisen prosessin on todettu vaataikaa usein 10-20 vuotta. (Moilanen
& Rainisto 2008, 62.)

4.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu viidestda maabrandihankd@esosallistuvan tahon edustajan
haastattelusta seké neljasta Internetissa jullssstiekstista ja niista viidella eri sivustolla
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virinneesta keskustelusta (joita jatkossa kutsutikeskusteluiksi). Haastateltavina oli viisi
Finland Promotion Boardin jasenta Matkailun edisskeskuksesta, ulkoasiainministerios-
ta, Finnfactsista seka Teknologian ja innovaatioiklehittamiskeskuksesta. Haastattelut to-
teutin teemahaastattelumuotoisina. Omat tutkimugky&seni eivat olleet viela taysin sel-
villa haastatteluajankohtana, joten valitsin Suorhendaysta koskevat teemat ja apukysy-
mykset (lite 1) sellaisiksi, joihin haastateltavieolisi uskoakseni helpointa "Suomi-
viestinnan ammattilaisina” vastata. Ensimmaiseeitma oli, mitd Suomen brandays tar-
koittaa kaytdnnossa, toisena teemana Suomi-viadgrkolmantena brandaykseen osallistu-
jat ja yhteisty6. Haastattelut etenivat vapaamsesti haastateltavien ehdoilla kuitenkin

siten, etta kaikki teemat tulivat kasitellyiksi.

Haastattelujen lisaksi halusin tutkimukseen myéd@setatyyppista Suomen brandaykseen liit-
tyvaa aineistoa, jotta mukaan tulisi mahdollisesilaisia ndkemyksia siita, miten maabran-
days ymmarretaan. Keskityin tarkoituksella suonsaten nakemyksiin ajatuksenani tarkas-
tella ikaan kuin brandin lahettdjien tai rakentajigsitteellistdmisen tapoja. Periaatteessa
maabrandin lahettdjien ja vastaanottajien valinahtikjako voitaisiin jo sinansa kyseen-
alaistaa. Taman tutkielman puitteissa aineistoaarajnen talla tavoin oli kuitenkin tarkoi-

tuksenmukaista, jottei aineiston maara olisi paisliran suureksi.

Internet-aineistonani oli siis nelja Internetisalkgistua kirjoitusta seka niihin liittyvat viisi
keskustelua. Alkuperaiskirjoitukset olivat kaksilslegin Sanomien politiikka-osiossa jul-
kaistua artikkelia otsikoilla "Jorma Ollila ryhtykehittamaan Suomelle brandia” ja "Stubb
Sooloili brandityéryhman ohi Pekkarisen ja Vayrysedando Malmelinin Helsingin Sa-
nomien paakirjoitus "Brandi on koko yhteison ass&ka ulkoministeri Alexander Stubbin
blogikirjoitus "Suomi ja brandi”. Keskusteluissarkmentoitiin pd&asiassa joko alkuperéais-
kirjoitusta tai muiden keskustelijoiden puheenvyardatin nettikeskusteluista pois muuta-
man kommentin, jotka oli kirjoitettu vieraalla ka#la seka sellaiset kommentit, jotka selke-
asti eivat liittyneet brandaykseen. Erityisestikiestelut koskien Helsingin Sanomien artik-
kelia "Stubb sooloili brandityéryhman ohi Pekkariga Vayrysen” lahtivat paljolti sivurai-
teille kyseisten poliitikkojen henkilohahmoihinttijvine kommentteineen.

Kaiken kaikkiaan keskimé&arin 40 minuuttia kestat@elsastatteluista muodostui litteroitu-

na 50 sivun tekstiaineisto. Neljan netissa julkaistirjoituksen liséksi valitsin niitéd koske-
vista keskusteluista aineistoksi kayttokelpoisiankaentteja lahes 150. Yksittaisten kom-
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menttien pituudet vaihtelivat yhdesta lauseestataman kappaleen pituisiin puheenvuo-
roihin. Internet-keskustelut olen ladannut 21.10&80a haastattelut on toteutettu 25.11.—
17.12.2008 valisena aikana. Aineiston keruu syaithikaan, jolloin Suomi-brandin kehit-
tamisen aloittamisesta oli kulunut kaksi vuottaylieoministeri Alexander Stubbin toimesta
oli juuri syksylla nimitetty Jorma Ollilan vetdmahuuskunta luomaan perustaa Suomen

maabrandille (Toimenpideohjelman seurantarapoddioz 3).

4.3 Diskurssianalyysi aineiston tulkinnan apuna

Teoreettiselta kannalta tarkoitukseni oli tass#iélihassa tuoda perinteisten markkinointi-
ja strategisen johtamisen teorioihin perustuviekendysten lisaksi uudenlaisia katsantokan-
toja maabrandaykseen. Tavoitteena oli kulttuurisésestymistavan mukaisesti pyrkia ym-
martamaan eri sidosryhmien valista vuorovaikutypskammin kuin antaa ohjeita siitd, mi-

ten sita tulisi johtaa (Garcia-Rosell & al. 200323 Niinpa metodologiset valintani kallis-

tuivat laadullisen tutkimuksen ja erityisesti disssianalyyttisen nakokulman suuntaan.
Kiinnostuin diskurssianalyyttisesta tutkimuksesiksis etta tallaisella lahestymistavalla

voidaan tuoda nakyvaksi paitsi vakiintuneita kasifistamisen tapoja, myés mahdollisia
uusia ndkodkulmia. Laadullisen tutkimuksen tulosyistettdvyyden mahdollisuuden olen
ottanut huomioon analysoimalla useampia haastgt@ukeskusteluja (Jokinen ym. 2006,
184, 195).

Diskurssianalyysi ei lahtokohtaisesti ole tutkimesratelma, vaan tietynlainen tapa tarkas-
tella jotakin ilmi6ta, esimerkiksi maabrandéaystésknrssianalyysi perustuu ajatukseen, etta
todellisuus on sosiaalisesti rakentunutta. Niinp& gusinnetaan ja muokataan sosiaalisten
kaytantojen, erityisesti puheen kautta. Kielenk@ytihdaan diskurssianalyyttisessa tutki-
muksessa osana todellisuutta. Kielenkayttt eicd@spelkastaan asioiden kuvaamisen vali-
ne, vaan se on toimintaa, tekemista, joka rakeswagalista todellisuutta ja on siten itses-
saan myos tutkimuksen kohde. (Wetherell & Pott€¥81968-169; Jokinen ym. 1993, 9, 17,

18-24, 41-45; Jokinen ym. 2006, 17-20.)

Diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa ollaan kistunoeita siitamillaiseksitodellisuus so-
siaalisessa vuorovaikutuksessa rakentuu ja snitgn sitéd rakennetaan tietynlaiseksi. Tut-
kimustehtavasta riippuen aineistoa voidaan tarkasigmmasta kummasta nakdkulmasta.

(Jokinen ym. 2006, 66-70.) Oman analyysini pain@pai siind, millaiseksi sosiaalinen to-
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dellisuus Suomen maabrandayksen osalta hahmottoinlk&an siind, miten ndméa kasityk-
set muodostuvat. Pyrkimykseni oli selvittdd, mitdmmiset tekevat maabrandia ja -
brandaysta puheessaan ymmarrettavaksi, silla taksgni oli hahmottaa sitd merkitysten

kenttad, jolla maabrandayksesta puhuttaessa ydigaditkutaan.

Sosiaalisen todellisuuden ajatellaan hahmottuvanimagssten merkityssysteemien kirjona,
siis muodostuvan erilaisista, rinnakkaisista t§paievista merkityssuhteiden kokonaisuuk-
sista, joihin kiinnittyvat myos tietynlaiset toiratj (Jokinen ym. 1993, 24-29, 37-40). Toi-
mijoilla tarkoitetaan erilaisia positioita, puhujasemia, jotka liittyvat tiettyyn merkityssys-
teemiin. Puhuja itse voi ottaa erilaisia positioitakkapa samassa lauseessa. Merkityskoko-
naisuudet eivat ole objektiivisesti olemassa tikfigina, vaan ne syntyvat sosiaalisessa vuo-
rovaikutuksessa, ihmisten vélisessa vuoropuheliBis&urssianalyysin tiimoilta olen koet-
tanut hahmottaa aineistosta nimenomaan kulttuunsakityksia, sellaisia merkityksellis-
tamisen tapoja, jotka ovat yhteisesti jaettuja pamarrettyja. (Jokinen ym. 2006, 22, 54,
184.)

Kaytannossa tietynlaisten merkitysten olemassanlerottamasti yhteydessa niiden raken-
tumisen tapoihin. Erilaiset merkityskokonaisuudetmknentoivat toisiaan ja muodostuvat
suhteessa toisiinsa. (Jokinen ym. 2006, 66.) E&ikervaltiollinen brandipuhe saa peruste-
lunsa osittain kaupallisen brandipuheen kritisoesta. Siten jaottelu mitd- ja miten-
kysymyksiin on vain analyyttinen, ja tuon analygsisi jonkin verran esiin myos merkitys-

ten muodostumiseen liittyvia seikkoja.

Diskurssianalyyttisen lahestymistavan lahtokohtanasiis kasitys siita, ettad todellisuus on
sosiaalisesti rakentunutta. Maabrandaykseen ligtyvnerkityksellistamisen tapojen tutki-
minen on mielenkiintoista jo sen vuoksi, ettd maabAyksen kasite itsessédén on arkikieles-
sakin hailyva ja monimerkityksinen. Yhteiskunndahligpainoarvoa diskurssianalyyttinen tut-
kimus voi tuoda myds siksi, etta kielenkayttdé nardéoimintana ja tekoina, ei pelkastaan
sanahelinana. Kun vaikkapa maabrandista puhutagsldilailla, on silla myds tietynlaisia
seurauksia. Naita seurauksia kutsutaan kielenk&yaimekohtaisiksi ja ideologisiksi funk-
tioiksi. (Wetherell & Potter 169-171; Jokinen yn®9B, 41-45.) Analyysissa en ole kiinnit-
tanyt erikseen huomiota tahan kielenkayton toimltiuvuuteen, mutta johtopaatoksissa

pohdin asiaa jonkin verran.
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4.4 Kulttuurin muotoutuminen analyysin kohteena: tilanteisuus ja kult-
tuurinen jatkumo vuoropuhelussa

Kulttuuriset merkitykset saavat muotonsa tietyssatékstissa (Jokinen ym. 1993, 29-36).
Kasitykset asioista ovat sidottuja aikaan ja pagkkaeka esittamisyhteyteensa. Kulttuurinen
konteksti (Jokinen ym. 1993, 32) viittaa keskudikloteen ulkopuoliseen asiayhteyteen.
Maabrandipuheen tulkinnan kannalta kulttuurisentékstin huomioonottaminen vaati tie-
tynlaista kulttuurista "sisapiiritietoa”, vaikkapemmartamysta suomalaiseen kulttuuriin liit-
tyvistd stereotypioista ja kasitystd yhteiskunsaelita ilmapiirista, esimerkiksi Suomen ja
maailman poliittis-taloudellisesta tilanteesta. i@ kulttuurinen ymmarrys on valttdma-
tonta tulkintojen tekemisen kannalta, mutta toisallin on itse taysin sisalla kulttuurissaan,
voi olla vaikea loytaa itsestaanselvyyksina pidgtyiasioista ihmettelyn aiheita. Mainitta-
koon, etta tulkintoihini on varmasti vaikuttanut riignointiin liittyvien kommenttien osalta
teoreettinen tietamykseni, kun taas esimerkiksiitisia kannanottoja olen tulkinnut puh-

taasti oman henkilokohtaisen tietamykseni pohjalta.

Itse teksteissa, konkreettisissa keskustelutilaségikonteksti muodostuu sanojen yhteydes-
ta lauseisiin, lauseiden yhteydesta muuhun teksék# vuorovaikutuksen kulusta (Jokinen
ym. 1993, 30-32). Vaikka oma analyysini tarkoitusoke ollut kielellisten yksityiskohtien
tai vuorovaikutuksen kulun tarkka selvittaminergrobnalyysiprosessin aikana kiinnittanyt
huomiota myo6s kielenkayton yksityiskohtiin. Tamaitse asiassa diskurssianalyyttisen tut-
kimuksen ydin, kun tarkoitus on analysoida merkégsrakentumista aineistolahtdisesti
(Jokinen ym. 2006, 239-241). Sama asiahan voi stadan erilaisia merkityksia asiayh-
teydestaan irrotettuna. Merkitysten hahmottamineeistosta on aina tulkintatydta, mutta
aineistoon tukeutuen tulkintojen tekeminen oli restéini suoraviivaisempaa haastattelujen
osalta, koska haastateltavat esimerkiksi perustekannanottojaan, ja puhe eteni sujuvasti
oman logiikkansa mukaan. Sen sijaan nettikeskystelanalysointi osoittautui tyélaam-
maksi, silla vuorovaikutus ei edennyt minkaan kaawakaan, vaan kommentit saattoivat
littya johonkin edelliseen puheenvuoroon tai olégysin irrallisia muusta keskustelusta.
Varsinkin hyvin lyhyistad lausahduksista saattonolaikea paatella edes, mihin asiayhtey-

teen ne liittyivat.

Diskurssianalyysissa kontekstia voidaan rajatdasoin. Ratkaistavana on talléin kysymys
siitd, missa maarin tilanteisuus ja kulttuurinetkyeno huomioidaan analyysissa (Jokinen

ym. 2006, 56-57). Itse olen tutkimustehtavan jemton maaran huomioon ottaen valinnut
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eraanlaisen valimuodon tilanteisen ja kulttuurismkastelun valilta. Tutkimuksen kohteena
on talléin kulttuurin muotoutuminen; kulttuuriseatiumon muotoutumista tarkastellaan
tilanteisina tekoina (ks. Jokinen & Juhila 199&iden ym. 2006, 160-198Kerasin aineis-

toa eri paikoista ja tarkastelin maabrandayksettlrista kattavuutta erilaisten tilanteiden
osalta. Kulttuurisesti yleisiksi tulkitsemani meglisellistamisen tavat ovat siis syntyneet

tilanteisen analysoinnin tuloksena.

Eraanlaiseksi kontekstiksi voidaan vield kasitté&reunaehdot, jotka ovat aineiston tuotta-
misen kannalta olennaisia (Jokinen ym. 1993, 34)mErkiksi haastattelujeni reunaehdot
muodostuivat haastattelutilanteesta, jossa haalgton opiskelija ja haastateltavana on
Suomi-viestinnan tai -brandayksen asiantuntijaajekiustaa tiettyd organisaatiota. Myos
esittdmani kysymykset asettivat tiettyja ehtojastaielun kululle. Valmiiksi laatimani ky-
symyksethan liittyivat pitkalti Suomi-viestintdda kaytannon toimintaan, koska ajattelin
haastateltavien "alan ammattilaisina” osaavan vasallaisiin kysymyksiin vaivattomasti.
Mikali haastateltavat halusivat muuntaa tamantysg@ppuhetapaa, heidan taytyi vastauksis-
saan vahintdankin perustella sitd. Nettikeskustalupunaehdot puolestaan muotoutuivat
esimerkiksi sen mukaan, mité asioita julkaistumsiékelissa kasiteltiin, koska monet kirjoi-
tukset kommentoivat taté kirjoitusta. Toisaaltkfisupaikkana Internet ja erityisesti poliit-
tinen yhteys (esimerkiksi Helsingin Sanomien pisdita-osasto ja ulkoministerin blogi) loi-
vat suuntaviivoja keskustelun kululle. Keskustelwasallistujista valtaosa lieneekin sellai-
sia, jotka ylipdataan kayttavat Internetia sekéramrat politikkaa ja ottavat aktiivisesti

kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.

4.5 Analyyttiset avainkasitteet: diskurssi, tulkintarepertuaari ja yleinen
kulttuurinen merkitys

Tarkoitukseni oli ensisijaisesti perehtya mita-kygksiin, siis selvittéaa, millaisia merkityk-

sid maabrandiin ja -brandaykseen liitetaan, milairmerkityssysteemien kirjo maabran-
dayspuheesta muodostuu. Niinpa tarkeimmat anagyttyokaluni ovat olleet diskurssin ja
tulkintarepertuaarin kasitteet. Diskurssilla tatktaan suhteellisen ehytta ja kulttuurisesti
vakiintunutta merkityskokonaisuutta (Jokinen ym93927; Jokinen ym. 2006, 21), johon
taan on diskurssia suppeampi ja joustavampi metatyonaisuus (Wetherell & Potter
1988, 172-173; Jokinen ym. 1993, 27-28), jonkatkasioimivan diskurssien rakennuspa-
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likkana. Toisin sanoen diskurssit integroivat tsti@an poikkeavia kasitteellistdmisen tapoja.
Diskurssit tulevat nakyviksi erilaisiin kulttuurisi repertuaareihin nojaavassa puheessa, ja
toisaalta tama puhe muokkaa diskursseja. Kyse skudisien ja tulkintarepertuaarien valil-
|& tapahtuvasta vuoropuhelusta, joustavampienmiaiepertuaarien ja vakiintuneiden kult-
tuuristen merkitysten valisesta vuorovaikutteissstiateesta. (Jokinen ym. 2006, 66, 182.)

Pyrkimyksenani oli, etta tulkitsemistani erilaisisavoista merkityksellistaa maabrandia ja -
brandaystd muodostuisi jonkinlainen havainnolliatgssa oleva kokonaisuus. Olenkin va-
litsemiini analyyttisiin tyOkaluihin tukeutuen pyriyt jarjestamaan aineistoa sisalléllisesti
ja loogisesti (Jokinen & Juhila 1996, 25). Analyyi ole l&ahtbkohtaisesti kielellisiin yksi-

tyiskohtiin paneutunut, silla aineistoa oli suhliseh paljon ja tarkoitukseni oli 16ytaa teks-

teistda vahvimmin esiin nousevia, hegemonisia dissgja ja niiden sisdltamia repertuaareja
seka kiinnittdd nama merkityksellistamisen tavatkss laajempaa kulttuurista ymmarrysta
siitd, miten maabrandi ja -brandays kasitetadmpdiietsin aineistosta lisdksi jonkinlaista
yleistd kulttuurista merkitysta (Jokinen & Juhil@9B, 20-24), siis sellaista tapaa, jolla

maabrandia ja -brandaysta lahestytdan aineistordibuékinnoissa kauttaaltaan.

Valitsemani analyyttiset kasitteet muodostavat meigen hierarkkisen asetelman siten, etta
yleinen kulttuurinen merkitys on kattokasitteendkkeain abstraktein. My6s diskursseista
puhuttaessa liikutaan viela melko abstraktilla Basorleinen kulttuurinen merkitys ja dis-
kurssit kuitenkin saavat muotonsa, niita uusinmejaaavistellaan ihmisten valisessa konk-
reettisessa vuorovaikutuksessa. (Jokinen & Julig6,120.) Kaytankin yksittaisten puheti-
lanteiden analyysin osalta tulkintarepertuaarinitetd selvittaakseni sitda, miten vakiin-
tuneemmat puhetavat tulevat nakyviksi yksittaisigshetilanteissa ja miten maabrandayk-
seen liitettAvat merkitykset kiinnittyvat tiettyrhiogiikoihin myds diskurssien sisélla. Erit-
telemalla repertuaareja yksittaisista puhetilatdeystyin toisaalta kuvaamaan brandipu-
heen muuntuvuutta ja tuomaan esille diskurssiersigginnitteita. Pelkastaan diskurssien
siséltojen erittelylla en olisi kyennyt riittavastvaamaan niitd maabrandayksen kéasitteellis-
tamisen tapoja, joilla puhtaasti markkinoinnin gghttavoista siirrytaédn kohti muunlaisia

nakemyksia.
Valitsemani analyyttiset tyokalut ovat todellakiniv analyyttisia kasitteita, ja arkitodelli-

suudessa ndma ulottuvuudet ovat toisiinsa kiet@itaigJokinen & Juhila 1996, 20). Konk-
reettisten puhetilanteiden ja analyyttisten kaisige yhteyttd voi kuvata myds ajattelemalla

39



kulttuurisia merkityksia tulkintaresursseina (We#ike& Potter 1988, 172; Jokinen & Juhila
1996, 26; Jokinen ym. 2006, 182-195), joihin pubaawmjataan. Yksittaisissa puhetilanteis-
sa kulttuurista merkitysta, diskursseja ja erikisilkintarepertuaareja kaytetaan tulkinta-
resursseina, kun maabrandid ja -brandaysta tehga@amarrettavaksi. Puheessa voidaan
esimerkiksi kayttdd resurssina jotakin repertuagolea nojaa tietynlaiseen vakiintuneem-
paan merkityskokonaisuuteen, diskurssiin, ja yleiRalttuurinen merkitys on selonteossa
ikdan kuin taustaoletuksena. Puhetilanteissa ki##metmyds muunlaisia kuin analyysissa
esittelemiani resursseja maabrandista puhuttag&sskoitukseni ei ole ollut kuvata tyhjen-
tavasti koko maabrandaykseen liittyvaa merkitysiayjvaan tuoda esiin joitakin vallitsevia,

kulttuurisesti jaettuja puheen tapoja.

Puhujien tulkintaresursseinaan kayttdmat erilaisetkityskokonaisuudet siis konkretisoitu-
vat yksittaisissa puhetilanteissa, joten esitamraseissa luvuissa tutkimustulosteni rapor-
toinnin yhteydessa esimerkkeja aineistokatkelmidtastateltavien osalta en heiddn omasta
pyynnostaan kaytad yksittdisten lainausten kohdaitaid, vaan merkitsen haastateltavat
numeroin 1-5. Internetista lataamani tekstit jehiniiliittyvat keskustelut merkitsen niin
ikdan numeroiden mediateksteiksi 1-4 ja niita veagtesi keskusteluiksi 1-3 seka 4a ja 4b,
koska neljanteen tekstiin (Stubbin blogikirjoitdigtyi kaksi eri sivustolla kaytya keskuste-

lua.

4.6 Analyysin toteutus kaytanndssa ja diskurssiangyttisen lahestymista-
van arviointia

Kuten todettu, diskurssianalyysi ei ole varsindisegenetelmé aineiston analysoimiseksi,
vaan eréanlainen viitekehys, jonka valossa aineiktbestytdan ja tulkitaan. Sen puitteissa
erilaisia menetelmia voidaan soveltaa luovasti i@k ym. 1993, 13). Omalla kohdallani
diskurssianalyysi muodostui ty6ladksi ja aikaa &@ilesr prosessiksi, jonka kuluessa kokeilin
vaihtelevalla menestyksella erilaisia tapoja jdgasaineistoa. Luin aineistoa lapi lukuisia
kertoja, tein muistiinpanoja, laadin miellekarttof@odasin varikynilla erilaisiin puhetapoi-
hin viittaavia kohtia ja leikkelin paperia, jottaygiyin vertailemaan eri aineistonkohdissa
esiintyvia diskursseja ja tulkintaresursseja togi. Tallaista vertailua, jossa tekstinkohdat
irrotetaan kontekstistaan voi kuitenkin tehda vasliain, kun muistaa aineistonkohdat jo
suurin piirtein ulkoa, koska esimerkiksi yksittaiskauseen merkitys muodostuu suhteessa

muuhun tekstiin.
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Antoisimmiksi kaytannon menetelmiksi aineiston g&tpmiseksi koin riittavan aineiston
kanssa seurustelun ja aineistopalojen jarjestetyraiksemieni vallitsevien diskurssien mu-
kaisesti. Tulkintarepertuaarienkin lopullinen m#aty onnistui talla tavalla parhaiten. (Vrt.
Jokinen & Juhila 1991, 35-37.) Pelkastaan yksigtistekstinkohdista tekemidni havaintoja
oli mahdoton saada loogisesti jarjestettyd, koska ali yksinkertaisesti liian paljon ja ne
esiintyivat aineistossa aivan hajallaan. Tulkitsgksteistd mahdollisia merkityskokonai-
suuksia esimerkiksi siten, etta kiinnitin huomiotaabrandaysta koskevassa puheessa esiin-
tyviin ristiriitaisuuksiin, ja huomasin, ettd mormmihujat tekivat kantojansa ymmarrettavak-
si tukeutumalla samantyyppisiin tulkintaresursseititrottaakseni erilaiset merkityksellis-
tamisen tavat toisistaan pyrin tunnistamaan aiogiatmuun muassa erilaisia puhujien ase-

mia ja puheen vaihtelevia asiayhteyksia.

Pyrin analysoimaan aineistoa mahdollisimman aiokiktdisesti (Jokinen ym. 2006, 183).
Kaytdnnossa tama tarkoitti sitd, etta tulkitsine@étoa ensisijaisesti sen omilla ehdoilla. En
suhteuttanut aineiston tulkintoja teoreettisiin ex@kksiin analyysin kuluessa, vaan otin teo-
reettiset kasitteellistamisen tavat saamieni telostertailukohdaksi vasta jalkikateen. Kos-
ka olen itsekin kulttuurinen toimija, tulkintaniiasta pohjautuvat tietenkin omaan kulttuu-
riseen tietamykseeni. Pikemmin kuin ongelmana, kéemin kuitenkin tulkinnallisena voi-
mavarana ja analyysin etenemisen kannalta suoragét@amattomyytend, silla esimerkiksi
symbolisista ilmauksista olisi mahdotonta tehdakaémlaisia tulkintoja ilman omaa kult-
tuurista kasitysta asiasta. Joka tapauksessa pn@ysainut aineistoa lukemalla teksteja tar-

kasti ja kiinnittamalla tietoisesti huomiota siiheniten asiat aineistossa on tulkittu.

Diskurssianalyysi osoittautui oikein antoisaksidétymistavaksi branditutkimukseen. Se toi
esimerkiksi sisallonanalyysiin verrattuna paremrgin brandipuheen monimuotoisuutta:
huomion kiinnittAminen merkityssysteemeihin avassia nakokulmia ja paljasti urautunei-
ta ajattelutapoja. Lahestymistavan heikkoutenaaigin pitdd tutkimustulosten tulkinnan-
varaisuutta. Vaikka tarkoituskaan ei ollut pyrkigjektiivisuuteen, vaan lahtokohtana oli
perusteltujen tulkintojen tekeminen (Jokinen ym0@0251-252), joku toinen analyysin te-
kija olisi periaatteessa voinut tulkita puheitaavoisin. Toisaalta esimerkiksi useamman
samantyyppisen aineiston kayttd edesauttoi tiettyj@avamaisuuksien huomaamista ja
vahvisti omia tulkintojani. Myds vahva pitdytyminameistolahtdisyydessa analyysin aika-
na lienee lisannyt tulkintojeni luotettavuutta. fasrkiksi tietynlaisen termiston kayttd bran-
dayksesta puhuttaessa antoi viitteita siitd, meaké&en diskurssiin tai repertuaariin kyseinen
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puhe kiinnittyi. Kun jotain puhuttua jouduttiin gnsesti perustelemaan, saatoin paatella

puheen kiinnittyvan esimerkiksi vallitsevasta disgista poikkeavaan puheavaruuteen.

5. MAABRANDIN JA -BRANDAYKSEN YLEINEN KULT-
TUURINEN MERKITYS JA KAKSI VALLITSEVAA BRAN-
DIPUHEEN TAPAA

Luvuissa 5-7 perehdyn aineiston analyysin tulokdfaolttuurisen lahestymistavan mukai-
sesti olen kasittdnyt maabrandin sosio-kulttuussetokonaisuudeksi, johon liitettavista
symbolisista merkityksista neuvotellaan sosiaasigeguorovaikutuksessa ja kaytannoissa
(O'Reilly 2005, 573, 584) — tassa tapauksessa Snanmeabrandiin ja -brandaykseen liitty-
van kielenkayton kautta. Olen analyysissani keghytt erilaisten toimijoiden roolien ja
maabrandaykseen liittyvien symbolisten merkitydi@hkasteluun (Cayla & Arnould 2008,
86) tulkitsemalla aineiston puheenvuoroissa esrtiatyprandin ja -brandayksen kulttuurisia
kasitteellistdmisen tapoja eli diskursseja ja ntkiepertuaareja.

Tassa luvussa esitén, miten maabrandi ja -branoldysisitteellistetty aineistossa yleisesti.
Luvuissa 6 ja 7 avaan kahden erilaisen maabrardidisin tuottamaa brandipuheen kirjoa
selventamalla diskurssien ja tulkintarepertuaasesdlttja. Lukujen lopuksi hahmottelen
yhteenvedonomaisesti diskurssien ja repertuaanéa auhteessa esittamaani teoreettiseen
viitekehykseen, jonka mukaan maabrandays tapakajernetuilla markkinoilla tuotanto-,
kulutus- ja paikallisen kulttuurin valisessa vuadwtuksessa. Tarkoitukseni on talla ver-
tailulla havainnollistaa sita, miten symbolisetrmtayskaytdnnot kietoutuvat osaksi kulttuu-
risia ilmidita (Garcia-Rosell & al. 2007, 446-447ayla & Arnould 2008, 86-87).

5.1 Maabrandin ja —brandayksen merkitys kulttuurissa yleisesti

Aineistoa tarkastellessani hahmotin mielessani kodmalyyttista ulottuvuutta: yleisen kult-
tuurisen merkityksen, hegemoniset diskurssit j&uissien sisdltamat tulkintarepertuaarit
(Jokinen & Juhila 1996, 20). Naita kaikkia merkgglistamisen tasoja ihmiset kayttivat
tulkintaresursseinaan puhuessaan Suomen maabgandesta kulttuurista merkitysta hain
aineistosta kysymalla, 16ytyyko sielta sellaistpata késitteellistdd maabrandi ja —brandays,
joka toistuisi aineistossa kauttaaltaan (Jokinen 2006, 64-65). Tallainen yleinen merkitys

saattoi olla tekstissa ik&an kuin taustaoletukdeetiavissa rivien valista tai julkilausuttuna.
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Kaikkein yleisimmalla tasolla brandi kasitettiin elikuvaksi ja brandays tuohon mieliku-
vaan vaikuttamiseksi. Maabrandi maarittyi tarkemiitaen kansainvélisesti maahan liitet-
tavaksi mielikuvaksi ja maabrandays puolestaan tomhikuvan strategiseksi kehittamisek-

Si.

Suomen maabrandin kasitteellistamisen nakékulmaiisrkuluttajalahtdinen, jolloin bran-
din rakentamisen nahdaan tapahtuvan vallitsevagomahdoilla (Louro & Cunha 2001,
863-865; Hankinson 2004, 110; Moilanen, ei vl.)aBtaystoiminta kéasitteellistetdan puo-
lestaan tuotannon ndkodkulmasta brandimielikuvaatesgiseksi johtamiseksi, jonka tavoit-
teena on saavuttaa tietynlaisia etuja ja parjatégaiavalisessa kilpailussa (Louro & Cunha
2001, 859-863). Brandayksesta koituvista eduistdaam tehda selkoa brandin arvon kasit-
teen avulla. Kasite viittaa siihen, ettd brandalésevoitellaan brandin rakentajan n&ko-
kulmasta ensisijaisesti taloudellisia etuja. (Haskin 2004, 111; Kapferer 2004, 13-14.)
Suomen maabrandipuheessa kasitykset brandin amiitigtait taloudellisten etujen liséksi
kuitenkin myos kansallisten etujen saavuttamisbtabrandays ymmarretdan puheessa siis

paitsi kaupallisena, myo6s yhteiskunnallisena totama, kuten jatkossa kay ilmi.

Maabrandit ja maabrandaystoiminta sijoittuvat |&btiiaisesti kansainvaliseen toimin-
taymparistoon. Kun siis kyseessa on maabrandidioraelikuvalla viitataan muunmaalais-

ten Suomesta tai suomalaisista saamiin mielikudMiama kay ilmi esimerkiksi seuraavasta
nettikeskustelun kommentista, jossa kirjoittajaitt@sllistaa brandin ulkomaalaisten piirissa
vallitsevaksi mielikuvaksi Suomesta perustellesdamitystaan tasta mielikuvasta silla, etta

on asunut ulkomailla.

Ulkomailla asuneena tiedan ettd Suomen brandi ornvabva hyvinvointivaltio ja tasa-arvo... (Kes-
kustelu 1)

Jako brandin tuottajiin ja kuluttajiin kasitetaéims s/leisella tasolla varsin selvarajaiseksi
(Garcia-Rosell & al. 2007, 445, 447). Suomalaisuiytad maarittyvan tietynlaiseksi itses-
taan selvaksi tuotantokulttuurin kentéksi (Gordo.&helma 1998, 250). Vastaavasti, ero-
tuksena suomalaisista, muiden kansallisuuksien tajdtistulevat maarittyneeksi brandin
kohderyhmiksi ja kuluttajiksi (ks. Alapuro 1998; 4[1998; Gordon & Lahelma 1998; Jaas-
keldinen, 1998; Liikkanen 1998; Paasi 1998; Pehdl®98; Ruuska 1998).
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Koska tutkimukseni aineistossa oli edustettuinan vaiomalaiset, brandéayksen kéasitteellis-
tamisen tavat muotoutuivat pitkalti tuotannollisestikbkulmasta, jolloin myds brandin ar-

vo ymmarretddn lahinna tuottajien brandistd saanaavana (vrt. kuluttajan kokema arvo

Hankinson 2004, 111; Kapferer 2004, 9-10, 20-24)iten todettu, brandin arvo kasitetdan
kuitenkin tuottajienkin osalta laajemmin kuin pedi@én talouden nakokulmasta.

Maabrandin olemassaolo edellyttaa aineiston tudkinperusteella, etta Suomeen liitetaan
ulkomaalaisten keskuudessa jonkinlaisia kolleldigti jaettuja mielikuvia (ks. Moilanen,
ei vl.). Suomalaisuus brandina kasitetdan siisrgagseksi kuvitelluksi yhteisdksi, johon
litetddn tietynlaisia yhteisesti tunnistettavigereotyyppisia piirteitd (Knuuttila 1998, 199;
Paasi 1998, 221; Peltonen 1998, 21). Jos mink&ialainielikuvaa ei ole, ei voida puhua
brandisté. Yleisella tasolla maabrandays palvete&hlhtalaista tehtavaa: brandayksen kei-
noin pyritddn paitsi vaikuttamaan olemassa olemielikuviin, myods luomaan mielikuvia
Suomesta niissa kohderyhmissa, joiden piirissa eiitviela ole. Tavoitteena on tehda Suo-
mea kansainvalisesti tunnetummaksi ja lisdtéa Suankeddistuvaa mielenkiintoa vahvis-
tamalla olemassa olevaa maamielikuvaa tai muuntarsaf halutunlaiseksi. Brandayksen
keinoin pyritdan siis luomaan, yllapitamaan ja ntanman suomalaisuuteen liitettavia ste-
reotypioita, toisin sanoen synnyttamaan ja vaiko#tan kuvitelmaan tietynlaisesta kansalli-
sesta yhteisosta (Alapuro 1998, 176; Paasi 1998, Rdltonen 1998, 21; Ruuska 1998, 285-
286). Esimerkiksi seuraavassa nettikeskustelijgongsossa brandi maarittyy ulkomaalais-
ten ndkokulmasta Suomeen liitettavaksi mielikuvakdia on tarkoituksella luotu tietynlai-

seksi.

Eikds tuo brandin luomisen tarkoitus ole luoda piessta Suomi kuvaa ulkomaalaisille, eikd tuoda

esiin negatiivisia asioita vai olenko ymmartanyribrandayksen vaarin? (Keskustelu 4)

Koska johtamiskysymykset — erityisesti keskitettyjphtamiseen liittyvat haasteet tai on-

gelmat — tulivat esiin jokaisessa tekstissa, koedililla jaotella maabrandiin liittyvat puhe-

tavat suunnitelmallisen, l&ahinna keskitetysti jofoieeli strategisen brandin kehittdmisen ja
toisaalta ikaan kuin itsestaan, yksittaisten taddgn toimien tai viestien kautta tapahtuvak-
si eli orgaaniseksi brandin muodostumiseksi. Lugttwaineistoa yha uudelleen strateginen
ajattelu nayttikin itse asiassa muodostuvan niint&éksi osaksi brandaysajattelua, etta jos
toiminta ei ole strategista, ei oikeastaan voidauaubrandayksesta lainkaan. Maabrandayk-
seen kytkeytyva strategisen brandijohtamisen l@gdlistamisen tapa on myos perinteisen

markkinoinnin ja johtamisen teoreettisen ajattefanstalla (ks. esim. Kapferer 2004). Sen
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sijaan muun muassa siita, millaisia tavoitteitastidsettaa tai miten johtaminen tulisi hoi-
taa, esitetddn maabrandipuheen diskurssien jaistgilatulkintarepertuaarien puitteissa

poikkeavia ndkemyksia.

Maabrandays nahdaan siis strategisena toimintanka jtavoitteena on rakentaa Suomesta
vahva mielikuva. Nimitdn toimintaa strategiseksiska puheessa viitataan johtamiskysy-
mysten liséksi esimerkiksi maabrandayksen tavdiigaateen, suunnitelmallisuuteen ja
systemaattisuuteen seka kriittisten menestystelajphahmottamiseen. Strateginen ajattelu
nakyy puheessa analyyttisyytend ja sen seurauksga tietynlaisina kaytantéind. Esi-
merkiksi maabrandi jaotellaan puheessa ulottuvinukigiita ovat poliittis-yhteiskunnallinen
maakuva, kansainvalisen yritystoiminnan maakuvengkailumaakuva. Kaytanndéssa mat-
kailubrandin rakentaminen onkin aloitettu jo ennaltuuskunnan perustamista. Lisaksi
kannanotoissa tuodaan esiin toiminnan organisogeem ja erilaisiin vaiheisiin liittyvia
seikkoja. Esimerkiksi erés haastateltava kuvaaddgsta analyyttiseen tyyliin prosessiksi,

jossa on erilaisia vaiheita, toiminta on organisaifa hierarkkisesti jarjestaytynytta:

Ma toivon etté paastaan siin prosessissa semmesdsreseen et meil on monta eri tasoo, et meil on
téda Finland Promotion Board mika tallaki hetkelktytsti on, ja sitte meil on taa valtuuskunta. Mut
sitte et on taa niinku ma just mainitsin et on t&mem kaikki kansalaiset mukaan saattava joku... se

taytyy olla tietysti netin kautta, eihan se muubamistu. (Haastateltava 4)

Hierarkkiseen asetelmaan jarjestaytyminen ja ythaalaspain ohjautuva toimintatapa on
osa strategista ajattelua. Strategisia suunnitelnoeat ja niitd koskevia paatoksia tekevat
tietyt tahot. Strategisuus merkitsee siis samaiég stta joidenkin tahojen nahdaan aktiivi-
sesti osallistuvan brandaykseen, kun taas “muutnalaiset” ovat passiivisemmassa ase-
massa brandin luomisessa — joko eivat osallistuesiimillaan lailla tai ovat ikaan kuin
suunnitelmien vastaanottajan ja toteuttajan roalid®oreettisessa mielessd maabrandayk-
sen kasittaminen ylhaalta kasin johdetuksi kytkegty yhtaaltd perinteisiin nakemyksiin
brandistéa markkinoinnin ja johtamisen nakokulmastasaalta suomalaisuuden rakentumi-
sen ylhaaltapain voi nahda suomalaiskansalliseni@mld, kun suomalaisuuden konstruktiot
on historian saatossa perinteisesti tuotettu nitsltun yléluokan toimesta (ks. Alapuro
1998; Alasuutari 1998; Apo 1998; Jaaskelainen, 199%8kanen 1998; Peltonen 1998),
joskin tana paivana periaatteessa kuka tahanshalgiessaan ottaa tallaisen ulkopuolisen
sivistyneen puhujan roolin (Alasuutari 1998, 15iikkanen 1998, 136-137).

45



Esimerkiksi eksplisiittinen maabrandin merkityksgohdinta aineistossa kertoi mielestani
kasitteen pitamisesta abstraktina ja vaikeasti ymettdvanad, minkd seurauksena brandays
muotoutui tiettyjen brandiasiantuntijoiden tai -agan — strategian kehittelijoiden — toimin-
naksi. Tata kasitysta vahvistivat myos nettiairsgiskommentit, joissa aktiivinen brandin
rakentajan rooli ikaan kuin luovutettiin perustetorandivaltuuskunnan jasenille. Seuraa-
vassa nettiaineiston selonteossa kirjoittaja kisikrandin rakentamisen valtuuskunnan teh-
tavaksi, mutta esittdéd toisaalta nakemyksidan Kngdessta niin sanotun valistuneen puhu-

jan asemasta.

Koska maabrandays on varsin pitkallinen prosesgigayhmalla vain rajallinen aika toimia, toivon,
ettd tyoryhma ottaisi perusperiaatteekseen edetddofiisimman nopeasti sellaisilla osa-alueilla,
joissa tehtavéat ovat nopeiten hahmoteltavissa, gjskiktyisi tAméan jalkeen sellaiseen pariin osa-

alueeseen kerrallaan, joissa ratkaisun l6ytamimeveikeampaa. (Keskustelu 2)

5.2 Kaksi hegemonista maabrandidiskurssia

Lahemman tarkastelun valossa se, milla keinoinikueaa tulisi kehittdad, nayttaa tuottavan
monenlaisia kasityksia. Esimerkiksi siitd, millaigoimijoita brandin rakentamiseen osallis-
tuu tai minkélaisia brandayksestéa saatavat eddivatiolla, esitetddn maabrandikeskuste-
lun puitteissa eriavia nakemyksia. Tulkitsin aitesta kaksi selkeasti erityyppista branda-
ykseen liittyvaa vallitsevaa puhetapaa, joita kntkaupalliseksi ja valtiolliseksi diskurssik-

Si.

Tarkoitukseni oli hahmottaa keskusteluista nimerameaahvoja, hegemonisia diskursseja
(Jokinen & Juhila 1991, 33), ei kaikkia mahdollisi@abrandin ja -brandayksen kasitteellis-
tamisen tapoja. Tulkitsemani diskurssit ovat yksst puhetilanteet ylittavia ja kulttuuri-

sesti jaettuja, suhteellisen vakiintuneita merlbfonaisuuksia. Hahmotin nama kaksi dis-
kurssia aineistosta melko nopeasti jo muutamankiettan jalkeen, ja aineiston kanssa pi-

dempaan seurusteltuani tulkintani vain vahvistui.

Kaupallinen diskurssi perustuu kasitykseen erégéesad Suomi-tuotemerkistd, jota kehitta-
malla kansainvalistd Suomi-kuvaa voidaan parameendayksella tavoitellaan ensisijaises-
ti taloudellisten hyotyjen saavuttamista. Kaytaarulista tdssa yhteydessa tuotemerkin kasi-
tettd, jolla viittaan brandin kasitteellistAmisegmenomaan kaupallisesta ja liiketoiminnal-
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lisesta ndkokulmasta. En siis tarkoita tuotemeilgita, ettd maa ymmarrettaisiin valttamat-
ta fyysisen tuotteen, vaan pikemminkin tuotteist®ni metaforan kautta, silla kaupallisen
nakemyksen mukaisesti tuotemerkkeja voidaan keéhptitsi tuotteille, myds esimerkiksi

palvelukokonaisuuksille tai organisaatioille — pallekin.

Valtiollisen diskurssin nakoékulmasta tuotettu pinandista kiinnittyy puolestaan Suomeen
valtiona tai kansakuntana pikemmin kuin universeakaupallisena tuotemerkkind. Talldin
maabrandays maarittyy Suomen tulevaisuuden visksnpa rakentamiseksi, jonka myo6ta
maakuvan ajatellaan kehittyvan. Brandayksellad ggntsaavuttamaan kansallisia etuja, jot-
ka liittyvat taloudellisen ja sosiaalisen hyvinvoin edistamiseen seka poliittisen vaikutus-

vallan lisdamiseen.

Kaupallisella diskurssilla nayttéisi olevan vakiinein asema maabrandipuheen kentassa.
Lukumaaraisesti suurin osa aineistoni selontedssta tdéhén diskurssiin. Liséksi valtiollista
diskurssia perustellaan osin kaupallisen diskurkstiikilla, mika sekin kertoo kaupallisen
diskurssin vakiintuneemmasta asemasta. Mainittaketta nettiaineistossa tukeuduttiin ta-
saisen vaihtelevasti molempiin diskursseihin, mb#astatteluaineiston selonteot kiinnittyi-

vat useammin kaupalliseen diskurssiin.

Vaikka diskurssit ovat varsin vakiintuneita merki@frjestelmia, ne eivéat ole mitaan itsendi-
sid toimijoita, vaan elavat jatkuvasti sosiaaliseggorovaikutuksessa, ihmisten puheissa ja
muissa sosiaalisissa kaytannoissa. Diskurssit emyéiskaan ole selvarajaisia kokonaisuuk-
sia, vaan esimerkiksi kaupalliset ja valtiollisstditteet kytkeytyvat osittain toisiinsa. Vaik-
kapa investointien houkuttelemista Suomeen voida@amanotoissa perustella paitsi yksit-
taisiin yrityksiin kohdistuvien taloudellisten hyj¢n saavuttamisella, valillisesti myds esi-
merkiksi sosiaalisen hyvinvoinnin lisdantymisellisiskunnallisella tasolla.

Diskursseilla on myds omat sisaiset jannitteeraita pvaan jatkossa erittelemalla erilaisia
diskurssien siséltdmia tulkintarepertuaareja. Vaikkuraavissa luvuissa esitdn repertuaarit
ikdan kuin tietyn diskurssin palasina, yksittaigiggihetilanteissa samaiseen repertuaariin
tukeutuvalla puheella voidaan joissain tapauksiggata myos toiseen diskurssiin. Olen
esittanyt esimerkiksi strategisen hankeyhteistygpertuaarin kaupalliseen diskurssiin kuu-

luvaksi, vaikka sen voi tulkita kiinnittyvan myosiltiolliseen diskurssiin muun muassa sel-
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laisen puheen osalta, jossa valtion johto ja skt toimijat nahdaan keskeisina strategisina

sidosryhminé.

6. KAUPALLINEN DISKURSSI YLLAPITAA PERINTEISTA
MARKKINOINNIN KASITYSTA MAABRANDAYKSESTA
TUOTEMERKIN KEHITTAMISENA JA JOHTAMISENA

6.1 Kaupallinen maabrandipuhe

Kaupallisen diskurssin mukainen maabrandikasitysugiau nakemykseen eréaanlaisesta
universaalista maabrandayksen tekniikasta. Brars#yeriaatteita voidaan talloin sovel-
taa kulttuurisesta kontekstista riippumatta (Cadylarnould 2008, 87). Maabrandi ndhdaan
maahan liitettavana kaupallisena tuotemerkkin@, yoidaan kehittaad strategisesti tukeutuen
muun muassa erilaisiin kauppatieteellisiin brartitnuksiin ja -asiantuntijoihin. Tavoit-
teena brandin kehittAmisessa on viime kadessédallaien etujen saavuttaminen.

Myds kirjallisuudessa brandi on kasitteellistetiptemerkiksi, joka ilmaisee brandin alku-
perén, erottaa sen kilpailijoista ja vaikuttaa lss@den ostohalukkuuteen. Brandin arvo pe-
rustuu ensisijaisesti sen kykyyn tuottaa omistegadltaloudellista voittoa. (Hankinson 2004,
111; Kapferer 2004, 10-11, 14.) Teoreettiselta kttartama diskurssi edustaa siis perinteis-
ta tapaa ymmartaa brandi ja brandays markkinoifaistrategisen johtamisen teorioiden
mukaisesti. Suurin osa aineiston selonteoista kijnrtdhan diskurssiin, mika kertoo kau-
pallisen diskurssin vallitsevasta asemasta maabyksdsta puhuttaessa.

Kaupallisen diskurssin ja siihen nojaavien tulkiafgertuaarien tulkintani pohjautuivat pit-
kalti kauppatieteellisiin opintoihini ja yleiseemlktuuriseen kasitykseeni siitd, miten nyky-
yhteiskunnassa mitd moninaisempia asioita perasteltaloudellisilla seikoilla. Kaupallis-
savytteinen puhe on siis kulttuurisesti jaetturjtyisesti globalisaatiokehityksen myota var-
sin vakiintunut tapa tehda asioista selkoa (Alastu® Ruuska 1998, 7), mista syysta koin

perustelluksi tulkita tallaisen puheen omaksi diskikseen.

Kaupallinen brandipuhe on nimensa mukaisesti vahtasudellisin termein varittynytta.
Kun puhujat kayttivat tietynlaisia termeja tai nfetéa, kuten yritysjohdon ja henkiléston

vertauskuvaa viitatessaan suomalaisiin, puheemosaatkita osaksi kaupallista diskurssia.
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Toisaalta kaupallinen ajattelu on niin juurtunuiklemlaiseen — varsinkin brandaykseen liit-
tyvdan — puheeseen, etta valilla téllaisia itsestéiéryyksina pidettyja asioita oli vaikea suo-
ralta kadeltd huomata. Analyysin lopputuloksenapkdlinen diskurssi muodostui laajaksi
merkityskokonaisuudeksi, joka pitda sisdlladn momwassa taloudellista hyotyajattelua se-
k& tavoitteita, jotka liittyvat kansainvalisessdphkilussa menestymiseen, resurssien opti-

mointiin ja tuloksellisuuteen.

Seuraavassa erittelen kolme tulkintarepertuaararkkmointirepertuaarin, liikketoiminnan
kehittdmisen repertuaarin seka strategisen han&syyiin repertuaarin, jotka yhdessa muo-
dostavat kaupallisen diskurssin (kuvio 3). Repextiiavat diskurssien tapaan merkitysko-
konaisuuksia, jotka saavat moninaisia siséltoj@&nbisyisemmassa analyysissa olisi reper-
tuaareja voinut tulkita useampiakin. Olen eroteflepertuaarit sisallollisesti ja esimerkiksi
sen perusteella, minkalaisia toimijoita brandaykseg&hdaan osallistuvan, omanlaisikseen.

Kaupallinen diskurssi

tlarkkinointi-
repertuaari

Liiketoiminnan
kehittamisen

/ \ repertuaari
hWaabrandi- ™

puhe

Strategisen
hanke-
yhteistydn
repertuaar

Kuvio 3. Kaupallinen diskurssi ja tulkintareperttita

Kuten edellinen kuvio osoittaa, kaikki kolme repedria saavat muotonsa konkreettisissa
kielellisissa kaytannoissa, ja niihin tukeutuva @winnittyy vahvasti kaupallisen diskurs-
siin siind mielessa, ettd puhe on tyyliltdan kaligsdvytteista ja sisaltaa liiketoiminnallista
ajattelua. Markkinointipuheen voi sanoa muodostakaupallisen diskurssin ytimen. Liike-
toiminnan kehittdmisen ja strategisen yhteistyohgan avulla saatettiin pyrkia muunta-
maan markkinointipuhetta ja jopa hyodyntda kokonaaninlaisia, esimerkiksi valtiollisen

diskurssin mukaisia, tulkintaresursseja.
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Aivan perinteisimmista tuotebrandijohtamiseen perista ndkemyksista siirrytaan reper-
tuaarien sisalldissa kohti paikan brandaykseetylign erityispiirteiden huomioonottamis-
ta. Markkinointirepertuaari kytkeytyy vahvimmin jp&eisiin markkinoinnin brandijohtami-
sen kasitteellistamisen tapoihin: brandayksestdd@m puheessa selkoa tuoteparadigman
(Louro & Cunha 2001, 856-859) oletuksiin nojautuetipin Suomesta voidaan puhua tuot-
teen metaforan kautta ja brandin kehittaminen n@mdahinna viestinnallisena toimintana.
Liiketoiminnan kehittdmisen repertuaariin nojausa argumenteissa siirrytddn puhumaan
Suomesta pikemminkin suhdeparadigman mukaisestirL& Cunha 2001, 865-867; Han-
kinson 2004, 111-112) organisaationa (Anholt 19¢8)trategisen hankeyhteistyon reper-
tuaarissa viitataan verkostoyhteistyohon (Hankindd®4; Moilanen & Rainisto 2008, 32)

perustuvaan tapaan kehittdd maabrandia.

6.2 Markkinointirepertuaari

Markkinointirepertuaari koostuu joukosta markkirtom liittyvia kasityksia, jotka olen tul-
kinnut kulttuurisesti jaetuiksi. Perustan repertiraanukaiselle puheelle muodostaa nake-
mys siita, ettd maakuvan kehittdminen tapahtuutiniedllisin keinoin (Holt 2004, 15; Ooi
2008, 108). Suomesta puhutaan pitkalti tuotteenutstteistamisen vertauskuvan (Hankin-
son 2004, 110) kautta, jolloin kehittamisen kohteen Suomeen liitettava mielikuva, tuo-
temerkki. Seuraavassa erittelen tarkemmin markhkimepertuaarin siséltoa erilaisten yksit-

taisten kannanottojen ja niihin sisaltyvien oletmskautta.

Brandays vaatii markkinointiasiantuntemusta

Brandiasiantuntemuspuhe antaa ymmartaa, etta brarmd@ vaikea asia kasittaa ja siten
my0s toteuttaa — siihen tarvitaan erityista asiatgiousta. Koska asiantuntemuspuheella
viitataan erityisesti markkinointitutkimuksiin j@saamiseen, tulkitsin sen sisaltyvan nimen-
omaan markkinointirepertuaariin. Brandaysta késliistetaan siis perinteisesti brandijoh-
tamiseen liittyvien ongelmien ratkaisemisen nékatadta (Cayla & Arnould 2008, 89; ks.
esim. Aaker 1996; Kapferer 2004; Morgan & al. toR006). Lahtékohtana on talldin oletus
siita, etta brandit ovat markkinoinnin johtamiseirioin hallittavissa (Brown 1992, 22; Holt
2004, 15-16, 20-21).
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Etenkin haastateltavat vetosivat puheessaan @nl&ugkimuksiin ja asiantuntijoihin tai toi-
saalta puhuivat ikdan kuin itse asiantuntijoinaur@avassa aineistoesimerkissa haastateltava
kertoo Suomi-brandin rakentamisen perustuvan madkkiiasiantuntemuksen hyédyntami-

seen:

Me pyritdan toimimaan niinkun niin pitkalle ku matlist ikdan kuin by the book. Eli et mita maab-
randaéaminen edellyttda teoreettisesti ja sitte set&dellyttda toteuttamisen kannalta. (Haastatelta
1)

Jokunen nettikeskusteluunkin osallistunut otti iésgantuntijan aseman puhuessaan maab-
randayksesta. Kaytannon brandiosaaminen nahdaaddylkesen teoreettisen ymmartamisen

lisdksi erddnlaisena asiantuntemuksen muotonan jeddottiin eritoten nettikeskusteluissa:

llonpéiva, ettd Ollila tulee maakuvan johtohenkdbklodella. Homma osaavissa kasissa. (Keskuste-
lul)

Kuten edelld, monet nettikeskustelijat arvioivaltwmaskunnan puheenjohtajaksi valitun
Jorma Ollilan osaamista brandayksen saralla. Kigjait perustivat mielipiteensa hanen on-
nistumiseensa Nokian ja Shellin brandien kehit@jarlipaataan keskustelijat asettivat it-
sensa usein passiiviseen asemaan suhteessa braketitajiin, mika sindnsa yllapitaa asi-

antuntemusajattelua ja toisaalta yleista kasitysgadayksesta strategisena toimintana.

Erottuvan brandi-identiteetin rakentaminen

Markkinointirepertuaarin mukaisessa puheessa tehd@&brandayksesta selkoa vedoten
tyypillisiin markkinoinnin ajattelu- ja toimintataghin seka kayttamalla ammattikielta. Tal-
lainen puhetyyli ja kasitteellistdmisen tapa orelleni tuttu markkinoinnin opinnoista.
Brandayksen tarkoituksena ajatellaan olevan Suadnmamettuuden ja houkuttelevuuden li-
saaminen seka kilpailevista maabrandeista erottangn. Maabrandays kasitteellistetdén
siis taltd osin samalla tavoin kuin tuotteiden lokays, jossa brandi pyritddn asemoimaan
tietylla tavalla kuluttajan mieleen (Holt 2004, 16). Erds nettikeskustelija pohtii markki-

nointityyliin Suomen brandayksen tavoitteita:

[...] Ei tarkoitus ole antaa Suomesta inhorealistisivaa Kaurisméaen veljesten tapaan, vaan miettig,
miten Suomea parhaiten myytaisiin maailmalle. Méi@ada Suomi tarttumaan ihmisten muistiin?

Mika erottaa Suomen positiivisesti muista? (Keshlust)
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Brandayksen tarkoituksena on luoda Suomelle pasiagi mielleyhtymid heréttava koko-
naiskuva. Brandin kasittaminen talla tavoin on hysamantyyppinen kuin esimerkiksi Kap-
fererin (2004, 13) esittama maaritelma brandistélatautuneena, houkuttelevana ja rajat-
tuna ajatuksena, joka tulee nékyvaksi tuotteisspajaeluissa. Kokonaiskuvan luomisella
tarkoitetaan siten jonkinlaisen tuotemerkin rakemsta, vaikka sitd ei yleensa sanota suo-
raan. Seuraavassa haastateltava tekee selkoa tebekam ja kokonaisvaltaisen mielikuvan

merkityksesta matkailutuotteiden myynninedistamisannalta:

Sun pitdd herattdd se attraktio sen maan puitteBma jalkeen sd pystyt myds tuotteistamaan ja
markkinoimaan niit tuotteita ihan eri lailla, jansgiestin lapimenomahdollisuudet on ihan eri luok-
kaa, ku se ettd sé vaan rupeet jauhamaan jostaitkaa kelkkasafarille. Ku siihen ei liity niinkmi-
tdan, se ei 0o puitteissa. [...] Et ku s& oot saa@anwiestin lapi ni sa voit myyda kanoottiretkea,voit
myyda kelkkasafaria, mita tahansa, koska se lahtdlsesti se kuluttaja, se potentiaalinen turisti

niinku luottaa siihen tuoteviestiin. Ja se miek@&a osaks kokonaisuutta. (Haastateltava 1)

Markkinointisdvytteistd on myos puhe erindisistinkesta, joiden avulla vahva maabrandi
saadaan rakennettua. Aineiston kannanotoissa pendlatetaan esimerkiksi kohderyhmien
tarkkaa valintaa ja toiminnan tuloksellisuuden aathista. Brandin siséllon osalta haastatel-
tavat puhuvat asiantuntevasti brandi-identiteatoniisesta. Kyse on yhteisten teemojen tai
elementtien valitsemisesta suomalaisuuden ikoneik8an kuin suomalaisuuden ytimen
kiteyttdAmisesta brandin perustaksi. Seuraavass@lkadssa haastateltava kuvaa brandival-

tuuskunnan tyoskentelyn luovaa vaihetta, jossa itthduomalaisuuden ydinta:

Ihan semmosta ajatuksen virtaa, ja han esimerkiksshmahollisimman paljon suomalaisia sananlas-
kuja joissa suomalaiset vahattelee itseaan. fit. hah tiivisti ne siihen etté oikeestaan yhellaaa
laskulla saadaan taé koko paketti, ja se on seéfjekta kuuseen kurkottaa, se katajaan kapsahtdaa”. E

se on niinku, siina kristalloituu niinku suomalaingatusmaailma. (Haastateltava 3)

Nettiaineistossa vilisee my6s runsaasti miettaitd, anitka asiat tai arvot voisivat toimia
Suomi-brandin peruskivind. Myos ehdotuksia brardinlakuvaksi ja iskulauseeksi [6ytyy.

Seuraavassa ote nettikeskustelusta:

Keskustelija A:

Sibeliusta en muistanut mainita, mutta kylla hadagtomasti kuuluu niihin asioihin, saunan rinnalla,

joista Suomi tunnetaan. Tarja Halonen taas on taswoit monesti omaavansa hyvan huumorintajun,
nimittdin, osaa myos nauraa itselleen, mitd ei mwgeni mukaan, tdnd paivana, moni valtion joh-

dossa oleva henkilé eika muillakaan tasoilla jobittdvissa toimiva osaa, siksi hdnet tuossa mainit-
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sin, mutta en vaittdnyt, ettd siitdA hanet tunnetamm kummemmin ulkona kuin sisélla.

Keskustelija B:
Kavisiko siis sloganiksi vaikkapa: Suomi. Saunajesia, jonka presidentti nauraa itselleen.
(Keskustelu 1)

Brandin ytimen tai brandi-identiteetin rakentamiaga siita viestimisesta puhuttaessa bran-
days kasitteellistetdan niin ikdan perinteistenkkiaoinnin ja strategisen johtamisen teori-
oiden mukaisesti. Maabrandin johtamiseksikin kehissa teoreettisissa malleissa identitee-
tin rakentaminen on keskeisella sijalla: identiteeakentamisessa on kyse yksinkertaisen,
mutta joustavan ja erottuvan brandivaittaman k&misessa (Olins 2003, 167), joka sisaltaa
valitut viestittavat brandielementit tai -arvot &ekiiden asemoinnin kuluttajien nakokul-
masta (Cai 2002, 725; Morgan & Pritchard 2006, 88-7

Suomi-brandin identiteetin rakentaminen ja sen elgtien valinta nayttda kulminoituvan
nimenomaan suomalaisuuden olemuksen kiteyttamis8aonmalaisuutta, erityisesti sen
tunnistettavia, stereotyyppisia piirteitd (Apo 19938; Peltonen 1998, 21), pidetd&n siis
eraanlaisena resurssina brandin kehittdmisesseHsksi Holt (2004, 1-10) on esittanyt,
ettd menestyvat kulttuuriset brandit saavat voiradadttuurisista, yhteisesti jaetuista ker-

tomuksista ja myyteista, jotka tuovat esiin yhteiskallisia ristiriitaisuuksia.

Kiiltokuvista totuudenmukaiseen mainontaan

Markkinointipuhe pitda siis sisalladn oletuksen braadin rakentamisesta viestinnallisin
keinoin. Muiden merkityssysteemien kritiikki kohtlis useimmiten juuri siihen, voiko pel-

kastaan viestinnalla rakentaa kestavaa brandidashydrkkinointirepertuaarin sisdinen jan-
nite muodostuu tdmén kysymyksen ymparille ja sitéefaan puheessa kasittelemalla mai-

nontaa ja sen totuudenmukaisuutta.

Markkinointirepertuaarin mukaisessa puheessa,iseiti nettikeskusteluissa, brandayksen
synonyymina kaytetaan usein markkinointia tai msiamista. Tadssa yhteydessa mainitaan
erilaisia markkinointikanavia, kuten TV, lehdetplelivat ja esitteet, joiden kautta brandista
voitasiin viestid. Seuraavassa nettikeskustelijkittee brandin kehittdmisen medianaky-

vyyden lisddmiseksi:
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Hienoa, etté téllaista edes ajatellaan! Téhan sakilkaan ei ole edes ajatellut, ettd tallaiseliallas
on merkitystd. Kun katsoo vaikkapa USA:n edustajehdistokuvia, niin maan lippu nakyy aina ja
selkedsti, on valokuvassa sitten presidentti tarl&bettilas tai kuka vain. Téallainen mediassa raky

minen on tata paivaa, mutta ei viela ole tavoittéBuomea. (Keskustelu 1)

Toisaalta ajatukseen maabrandayksestéa jonkinlaisemaoskampanjana suhtaudutaan nui-
vasti. Mainostaminen tuomitaan monissa kannanaokss/an Kiillottamiseksi, totuuden
kaunisteluksi tai jopa suoranaiseksi valehteluksiastateltavatkin toteavat, etta epatoden-
mukainen viestinta on yksi maabrandayksen mahaitlisudenkuopista. Perinteinen kasi-
tys markkinoinnin tarkoituksesta luoda houkuttelevialikuva "tuotteesta” ei nayta istuvan
maan brandaykseen, vaikka se soveltuisi tuotebeanciagon muokkaamiseen, kuten seu-

raavassa eras kirjoittaja esittéaa vertaillen maatitgsta tuotemarkkinointiin:

Suomi on semmoinen kuin on, ei taalla mitdan brgntevita. Ei maa, kansakunta historioineen ole
mik&aan purkkamerkki. Brandit ovat markkinamiesteivéita tiesta, jolla raha tulee kotiin. Kuvitteel-

lisia likiarvoja, jotka sellaisinaan lahentyvat hatta. (Keskustelu 4)

Markkinointirepertuaarin sisédinen jannite syntyig Siitd, ettd brandin tarkoituksena ajatel-
laan olevan Suomen houkuttelevuuden lisd&dminenimeglisin keinoin. Brandays mielle-
taan talloin toisaalta mainonnaksi, jota puolestaidetaan epatodenmukaisena julkisuusku-
van kiillottamisena, eiké sellainen sovi maakuvahikamiseen. Myds teoreettisissa kan-
nanotoissa nahdaan totuudenmukaisuudessa pitaggmmerkittdvana tekijana nimen-
omaan paikan brandayksen osalta (Olins 2003, 1&6i$0 2008, 32). Esimerkiksi Han-
kinson (2004, 115-116) esittaa, ettei brandin ideetti voi olla pelkkdd mielikuvituksen
tuotetta, vaan sen tulee perustua vallitsevaarlliggeeen. Muun muassa paikan fyysiset
puitteet, kuten sen koko, rakenne ja infrastruktasettavat brandaykselle tietyt raamit, joi-
den puitteissa mielikuvaa voidaan rakentaa (CaR20@@6-727; Hankinson 2004 116-117;
Moilanen & Rainisto 2008, 29).

Markkinointirepertuaarin sisdinen jannite tulee yaksi esimerkiksi seuraavassa haastatel-
tavan kommentissa, kun kysyin, millaista brandaksigkevaa kritiikkid median taholta oli
annettu. Vastauksessaan han vetoaa asiantuntjulkdemotakseen markkinoinnilliseen

toimintatapaan liittyvat vasta-argumentit:

No on ollu tAmmdsta etta “mihin tatd nyt ylipdénaévitaan” ja sitte on ollu tAmmdsii juttuja “no

brandihdan syntyy kahdes tunnissa”. Mutta seharushgsotus siita ettd ne arviot ettéa brandi on joku
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mainoskampanja joka tehdaan tosta noin niinku vasarkédelld, niin ne ei oo vaan perehtyny tédhan
problematiikkaan, ja sita kautta heil on sitte gygttallasii kasityksii et brandin voi tilata jokia ja

et se on yks mainoskampanja — mitd se ei todeltakba (Haastateltava 1)

Mainonnan tuomitseminen totuuden kaunisteluksi smtas siitd, miten yksittaisissa puhe-
tilanteissa neuvotellaan vakiintuneista kasitylésigtotuudenmukaisuudesta kaytava Kkriitti-
nen keskustelu nayttdaékin olevan markkinointirapeatin — ja samalla perinteisen tuote-
brandiajattelun — heikko kohta, puhetta, joka argotoi kohti tasta repertuaarista poik-
keavia kasityksid maabrandayksesta, mika tule@ esuiden repertuaarien ja valtiollisen

diskurssin kohdalla.

6.3 Liiketoiminnan kehittdmisen repertuaari

Liiketoiminnan kehittdmisen repertuaarin mukainemgen tapa ja kaytetyt kielikuvat viit-
taavat brandaykseen liiketoimintaosaamisena. Skowaa ajatellaan voitavan vahvistaa
kehittamalla liiketoimintaa kokonaisvaltaisestijlgan markkinointitoimenpiteet ovat vain

osa brandin rakentamista.

Suomi liiketoiminnallisena yksikkéna

Nimesin merkityskokonaisuuden liiketoiminnan kedmtiisen repertuaariksi, koska puheessa
kaytettiin maabrandayksen yhteydessa liiketoimilisegn yksikkdon viittaavia metaforia.
Toimijoiden osalta haastateltavat viittasivat pudsaan esimerkiksi Finland Promotion
Boardiin brandin "omistajana”, valtuuskuntaan "jolyfhmana” ja muihin brandaykseen liit-
tyviin toimijoihin "sidosryhmin&@”. Nettiaineistosgauolestaan puhuttiin Suomesta yritykse-
na ja kaytettiin brandayksen yhteydessa johdorejkihbston vertauskuvia. Paikan branda-
ystd on myos kirjallisuudessa verrattu organisaatiodaykseen (Anholt 1998). Brandays ei
ole tall6in vain mielikuvan rakentamista ja asemiainvaan se liittyy myos osallistumiseen,

erityisesti tyontekijoiden roolin hahmottamiseewl{&ltz ja Hatch 2006, 15).

Yritysvertauskuvaa kaytettaessa brandaykseen nahmkgdlistuvan koko Suomen kansan.
Varsinaisten strategian kehittdjien eli brandijgieta ohella sidosryhmia ovat esimerkiksi
suomalaiset organisaatiot ja yritykset seka lopkitikki Suomen kansalaiset eli "henkil6s-

t6”. Aineiston selonteoissa puhuttiin muun muassauamisesta ja sisaisesta markkinoin-
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nista tehdesséa selkoa siita, ettd suomalaiset $aligla omaksumaan ja hyvaksymaan valitut

perusarvot ja -viestit.

Paikan brandin on nahty teoreettisessakin mielessddostuvan eri sidosryhmien, kuten
palveluntuottajien, paikallisten ihmisten ja kudyiggn valisissa suhteissa (Louro & Cunha
2001, 865-867; Hankinson 2004 111-112). Brandimtitleetin ndhdaan lujittuvan ja laajen-
tuvan prosessimaisesti naiden suhteiden kauttain®is markkinointi on tarkeaa, jotta
brandin ydinarvot tulisivat nakyviksi henkilostoa kuluttajien valisissd kohtaamisissa.
(Hankinson 2004, 114-115; Kapferer 2004, 51-53;IMw@n & Rainisto 2008, 27-28.)

Liiketoiminnan kehittdminen ndhdéan aineiston kamtaissa jatkuvana toimintana, pro-
sessina, jolla ei ole maarattya paatepistetta. dnakehittdmisen tarkoituksena on "globaa-
lissa kilpailussa” parjagdminen ja edellakavijyydemoittelu suhteessa kilpaileviin maihin.
Kilpailussa mukana pysyminen koetaan toisaaltatarafittomyytena yleensa globaalissa
markkinataloudessa parjaamiseksi. Seuraavassaatelt@sta perustelee kilpailussa parjaa-

misella sita, miksi Suomi-tietoutta ulkomailla psidisata:

Tiedon tarjonta ja eri asioiden, paikkojenki, tatg se on niin valtaisaa et se kilpailu on niin &av
Et jotta parjais ni pitda olla koko aika siellarkiu, koko aika tehda ja olla karjen tuntumassaa@-a

tateltava 2)

Kilpailun lisaksi liiketoiminnan kehittamiseen olegisesti liittyvat innovatiivisuus ja tuote-

kehitys tulevat esille niin haastattelupuheissan koettikeskusteluissakin. Nettiaineistossa
tuodaan esille monenlaisia ehdotuksia téahan littyettikeskusteluun osallistunut esittaa
seuraavassa ehdotuksiaan tietyntyyppisten matkaitgiden kehittamiseksi, ja perustelee

kantaansa muun muassa kilpailuun ja tuloksen tedesmiliittyvilla seikoilla:

Nakisin Suomessa myds mahtavat markkinat rentostamille. Rantalomakohteet ovat toki suosit-
tuja, emmeka me voi silla alueella lahtea kilpadam. Uskon kuitenkin etta tietynlainen hiljentymi-
nen ja hemmottelu -yhdistelma voisi poikia miljoanjas toisenkin vuodessa enemman meidan yri-

tysten kassaan ja sitd kautta myos valtiolle. (KisgNu 2)
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Markkinointi osana kokonaisvaltaista liikketoiminnkahittamista

Markkinointi nahdaan liiketoimintarepertuaarisse sisana kokonaisvaltaista liiketoimin-
nan kehittdmista. Repertuaari hakeekin oikeutuksess) markkinointirepertuaarin viestin-

tapainotteisuuden kritiikista.

Uudenlaisessa brandiajattelussa ei ole kyse stelsista ja houkuttelusta vaan uskottavuudesta ja
luotettavuudesta. 2000-luvun brandit perustuvatiter, eivat logoihin tai mainoksiin.
(Mediateksti 3)

Kuten edelld aineistoesimerkistékin kay ilmi, maadalin kehittaminen ymmarretaan hou-
kuttelevuuden ja tunnettuuden lisddmisen ohelleeerikaikkea uskottavuuden sailyttami-
seksi. Uskottavuuteen viittaa myos aineistossantysyt puhe maan maineesta. Maineen
vaalimisesta puhumalla sivuutetaan viestinnan gidtisuuden ongelma. Jos viestinta olisi
lian kaunisteltua, maine karsisi. Markkinointirepmarin vallitseva asema tulee toisaalta
nakyvaksi juuri siing, etta haluttaessa tehda kigksksta selkoa perinteisista markkinoin-
nin kasityksista poikkeavalla tavalla, ei halutdttégméatta kayttdd brandin kasitetta ollen-

kaan, kuten seuraavien aineisto-otteiden selorgaois

Brandi on koko yhteis6én asia. Siksi brandiosaamimeiyha tarkeampi osa myos johdon ja henkilds-
tdn asiantuntemusta riippumatta siitd, pidetaama® brandin kasitettd yhteisdssa tarpeellisena: (Me
diateksti 3)

Siis toi sana brandi nyt ensikskin ni on pikkusemhiaanjohtava, ei ehké sulle ku sé opiskelet tata
mutta niinku tavalliselle kansalle se pelkistyynkiil joksku logoksi tai iskulauseeksi tai pakkauksen
muodoksi tai jokski tallaseks nain. Mutta jos sifdttelee et se on noin suurin piirtein sama kurmaa
maine, niin sillon se auttaa ajattelemaan, silloomartaa et se ei synny missdan mainostoimistossa

[...]. (Haastateltava 3)

Markkinointirepertuaarin mukaisista kasityksistdketen brandiviestintdd ei koeta muusta
toiminnasta erillisend. Sen sijaan kaikki suom#dsisjia ulkomaisten organisaatioiden ja
ihmisten valinen vuorovaikutus seka esimerkiksigaihti ja muu niin sanottu orgaaninen

viestintd vaikuttavat osaltaan Suomi-kuvaan, kuggis nettikeskustelija selventaa seuraa-

vassa.:
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Jos mietitaén kuinka maabréandi henkilon p&assa osiod niin se syntyy niisté tiedonmuruista, jot-
ka henkild uutisista tai henkilokohtaisissa kanayakisissa maasta saa. [...] Siksi bréandin voi "&jfod

vain tekemalla vilpittémin mielin niita asioita,iglen haluaa myds ulospain nakyvan. (Keskustelu 1)

Kirjallisuudessa on maabrandayksen osalta esitettd,toissijaisten mielleyhtymien eli or-
gaanisen imagon johtaminen tai ainakin siihen u#@kainen on merkittava osa brandin
identiteetista viestimista, mutta edellyttdd manmkkntiviestinnan tapaan totuudessa pysy-
mista (Cai 2002, 726; Hankinson 2004, 117). Edatlissimerkin kirjoittajakin esitti totuu-
denmukaisuuteen viitaten brandin rakentuvan vieatinlisdksi tekojen kautta. Maakuvaa
tuleekin liiketoiminta-ajattelun mukaisesti kehi@tgaitsi viestinnallisin keinoin, myds puut-
tumalla varsinaisiin toiminnallisiin seikkoihin, mn muassa seuraamalla ja parantamalla
tuotteiden ja palveluiden laatua. Téalla tavoin &@id toisaalta myds kaventaa mahdollista
viestinndn ja todellisuuden valistad kuilua. Ajateka on, ettd kuluttajat kokevat "Suomi-
yrityksen” uskottavana ja viestivat siita itse pipgsesti, kun he saavat hyvia kokemuksia
sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Seurssevhaastateltava pohtii brandin rakentami-
sen perustuvan viestinnan liséksi tuotteiden jagaiden kehittamiseen ja perustelee kan-

taansa vedoten totuudenmukaisuuteen ja suusaeralNsestintaan.

Mitd enemman ma niinku sitd [maakuvan kehittamistij tds nyt miettiny ni sen enemman must al-
kaa tuntuu et se on ensisijaisesti tuotekehitystagdun kehittamista. On se viestinnallistakint sau
ei 00 ensisijasesti viestinnallistd. Vaan se onsgasesti se niin sanottu totuus. Et minkalaisiat-m
kailupalveluita se maa oikeesti tarjoo, miten méifkasen niinku kokee itse. Mitd hén kertoo siita

kokemuksestaan muille. (Haastateltava 3)

Liiketoiminnan kehittdmisen repertuaarin nakemyksarkainen kasitys brandista rakentu-
vaksi erilaisten sidosryhmien valisten suhteideutteaon liitetty kirjallisuudessa erityisesti
palveluiden brandaykseen (Hankinson 2004, 111)prjomaabrandinkin kehittdmista on
verrattu (esim. Moilanen, ei vl.). Ajatuksena otidia, ettéa kuluttaja muodostaa mieliku-
vansa maasta monien erillisten palvelukohtaamistenuiden brandikontaktien perusteella,
ja on siten itsekin osa palveluiden tuotantoa. K@smielikuvaan vaikuttavat esimerkiksi
kohtaamiset palveluntuottajien ja paikallisten &sutten kanssa, kokemukset fyysisista
puitteista seka viestinnalliset tekijat. (Moilan&nRainisto 2008, 28-29.) Nain ollen bran-
dayksen painopiste siirtyy viestinnallisen imagohtamisesta palveluprosessien hallintaan
ja toiminnallisiin seikkoihin (Hankinson 2004, 111116; Moilanen & Rainisto 2008, 27-28).
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6.4 Strategisen hankeyhteistyon repertuaari

Y hteistyon tavoitteena Suomi- viestinnan yhtendistén

Strategisen hankeyhteistydn repertuaarin sisailti ydin muodostuu ajatuksesta, etta
brandin kehittaminen edellyttaa yhteistyon tekeénigtteisten tavoitteiden hyvéaksi. Nama
tavoitteet liittyvat viestien yndenmukaistamiseekyse on siis lahinna markkinointiyhteis-
tyosta — vaikka sitd ei yleensa kannanotoissa twoa@aan julki. Yhteistyohon liittyvien
kommenttien yhteydessa puhutaan kuitenkin lahineétimnan ristiriidattomuudesta. Seu-
raavassa otteessa eras haastateltava kertoo,stailjditeistyotd brandin kehittamiseksi tar-

vitaan:

Avointa yhteistydta ja semmosta missa just oivaletet on yhteiset tavotteet, tehddan yhteisen ta-
votteen puolesta kaikki tyota. Ja etté eri toimgabo kilpailijoita kesken&an, vaan ne toimii yikén
tavotteen puolesta. Ja jos nyt sitte maabranditeadden tulee, sanotaan nyt vaikka joku markkinoin-
tikampanja tai joku téllanen, ni tottaikai sillomikki on siind mukana taustalla. Ei tarkota sitjost
sain ilmotuksessa ois hirvee rivi logoja, vaan &aon sit se Suomi, minka takana kaikki on. Suoma-

lainen osaaminen tai osaava Suomi tai mikska seittgt.. (Haastateltava 2)

Yhteistyon tekemista perustellaan muun muassagssisumr tehokkaammalla suuntaamisella
sekad paremmalla menestykselld kansainvélisessdilkgga, minka takia tulkitsin repertuaa-

rin kiinnittyvan kaupalliseen diskurssiin. Toisa@akaikkien toimijoiden nahdaan hyoétyvan

yhteisty0sta. Seuraavassa haastateltava perustefeistyon tekemista toiminnan parem-

malla tuloksellisuudella, kilpailussa parjaamisgddhteisilla hyodyilla:

Ja kyl me nyt ymmarretaan se ettd me ollaan kuiteieki maa ja pieni toimija etta jarkevampaahan
se on etta kaikki puhaltaa samaan suuntaan ja jgkestydta. Sita kautta saadaan paremmin tuloksii
ku et yksin yritettas ulkomailla eri viesteilla nreén Eli kyl ma naan et se hybdyttaa paitsi meita ni
myds muita et siin on niinku semmosii, et kaikkértéimijat voi siit hyotya. Ja tota, sillon taytgyja-

tella niinku pikkusen laajemmin ku vaan sitd omapdeta sektorii, niinku uskoo siihen etta tota eri-
tyisesti tAmmodses pienes maassa niin taytyy olteislytta et parjatddn kansainvalises kilpailussa.

(Haastateltava 4)

Strategisen hankeyhteistyon repertuaarin ja lilketenan kehittamisen repertuaarin valinen
rajanveto oli vaikeaa, koska molemmissa puhuttiionsalaisista sidosryhmisté ja sitoutta-
misesta. Nimesin strategisen yhteistyon repertnaailliseksi merkityskokonaisuudekseen

kuitenkin sen perusteella, etta liiketoiminnan kigmnisen repertuaarissa kaikki suomalaiset
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nahtiin eraanlaisena sidosryhmana, kun taas stsateghteistyon repertuaarin mukaisessa
puheessa brandaykseen nahdaan osallistuvan vigith 8aomi-kuvan kannalta strategisesti

merkittéavat toimijat. Tallaisia ovat aineiston tultojen perusteella lahtokohtaisesti toimijat,

joiden omat tavoitteet ovat yhteensopivia brandéj&sasetettujen tavoitteiden kanssa,
koska yhteistyon tarkoituksena on toimia tai ainakiestia samansuuntaisesti. Vahintaan-
kin yhteistyohon osallistuvan toimijan tulee ollaosnalainen ja harjoittaa kansainvalista
toimintaa, ja tavoitteiden tulee olla sellaisigeptét ne ole ristiriidassa brandayksen tavoit-

teiden kanssa.

Liséksi brandiyhteistydhon osallistuvan toimijatiduolla jollain tavalla strategisesti mer-
kittavd Suomi-kuvan kehittamisen kannalta. Muidemkstrategisesti merkittdvien suoma-
laisten toimijoiden ja esimerkiksi kansalaistenlrg@i brandayksen kannalta passiiviseksi,
vaikkakin brandayksen nahdaan koituvan lopulta keik suomalaisten eduksi. Seuraavassa
haastateltavan kommentissa tulee nékyvaksi jakodéigksessa passiiviseen asemaan jaa-

viin toimijoihin sek& niihin, jotka ovat brandaykskannalta merkittavia:

Et kyl se enempi sitte on niille pienille yritykigilni tdd maabrandihanke on enempi semmonen mika
on tarkotus tukea niiden toimintaa kuin etta nigdatais siihen. Mut onhan sit sellasia pienidylgit
sia niinku nyt vaikka Sulake ja Habbo-hotelli, jatkio sitd mielikuvaa Suomesta. Et ne toimii jo si-

nallaan siind sen maabrandin osana. (Haastatél)ava

Strategisen hankeyhteistyon repertuaariin tukeinduéthinnd haastatteluaineistossa, mutta
kuten aiemminkin todettu, nettikeskusteluissa ilmeei passiivisen position ottaminen suh-
teessa "brandadjiin” tukee tallaista puhetapaatidNie¢iston osalta strategisesti merkittaviin
toimijoihin liittyen kaytiin keskustelua kommentoaita valtuuskunnan kokoonpanoa. Esi-
merkiksi seuraavissa nettiaineiston kirjoituksissmetaan ymmartaa, ettd valtuuskuntaan

kuuluvien tulee olla jollain tavalla merkittavia @ui-brandin rakentamisen kannalta:

Valtuuskuntaan kuuluu eturivin suomalaisia, jola omakohtaista kokemusta ja nayttéa muun mu-
assa kulttuurin, talouselaméan, kansainvélisen v&ikuisen ja suhteiden luomisen aloilta. (Me-
diateksti 2)

Ihan sindnsa mielenkiintoista, ettd Suomen maakhah#aan arvioida ja kehittdd, mutta en ole tay-

sin tyytyvainen tuohon porukan kokoonpanoon. Supmen yliopistojen biologian alan tutkimus on

maailmalla aivan huippuluokkaa ja sité kautta tylaon kontakteja eri maiden kansalaisiin. [.a} J
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ten toivon, ettd ryhmadan saadaan viela mukaan glamalainen huippututkija biologian alalta.
(Keskustelu 2)

Markkinointikirjallisuuden valossa strategisen yktgdn repertuaarin mukainen puhe liittyy
kasitykseen brandin muodostumisesta erilaistenssptinien valisind suhteina, jolloin kil-
pailu tapahtuu suhteiden verkkojen valilla (Louro GQunha 2001, 865-867; Hankinson
2004, 111-112). Liiketoiminnan kehittamisen repaatin mukaisiin ndkemyksiin verrattu-
na strategiseen yhteistydhon perustuva puhe kgglttitenkin vahvemmin verkoston joh-
tamiseen ja sen osalta erityisesti viestinnan yhé@isuuteen liittyviin kysymyksiin, eiké
huomioi paikallisten ihmisten tai kuluttajien ramlbrandimerkitysten tuotannossa. Kantava-
na ajatuksena on, ettd brandéayksen onnistumingouai brandin identiteetin tarkoitetunlai-

sesta toteutumisesta eri sidosryhmien toiminnasaakison 2004, 116).

Maabrandayksen osalta brandin verkostomainen luonnghty nimenomaan paikan bran

dille ominaisena piirteena. Maabrandayksessa ntévkii& sidosryhmina on mainittu yksi-

tyisten yritysten lisdksi esimerkiksi eri tasonkjakt organisaatiot ja matkailun osalta vaik
kapa matkailundhtavyydet. Sidosryhmilla on omassaitnassaan eriavia tavoitteita, joi-
den yhteensovittamisen koordinoijan rooli on brgidiolla, yleensa julkisen sektorin
markkinointiorganisaatioilla (Ooi 2004, 108-109; Man & al. toim. 2006, 63; Moilanen &
Rainisto 2008, 31-32), kuten Suomen tapauksesdan@irPromotion Boardin jasenorgani-

saatioilla.

Sidosryhmaét pyrkivat vaikuttamaan paikan imagoorummuassa erilaisten markkinoin-
tiohjelmien avulla, kuten osallistumalla yhteisnataan (Cai 2002, 726). Olins (2003,
166) huomauttaa, ettei maabrandin rakentamineritiilssen kampanjoiden avulla kuiten-
kaan ole riittavaa, silla brandi-identiteetti kéyyt moninaisten, joitakin yhteisia elementteja
siséltavien viestien kautta. Usein paikan brandésgs kysymys onkin niin sanotusta valt-
tamattomastéa yhteistyosta, johon osallistuvat kagdikan toimijat, eivat vain strategisesti
parhaiten yhteensopivat (Moilanen & Rainisto 2088, Strategisen yhteistyon repertuaarin
mukainen puhe kuitenkin yllapitaa kasitysta Suonaidin kannalta merkittéavien toimijoi-
den vapaaehtoisesta yhteistyosta. Tallaista nakénwahvistetaan puheella brandayksesta

eraanlaisena hankkeena.
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Hanke yhteistyon kehystgjana

Strategisen yhteistydén puhe kietoutuu myds nakesgrksnmaabrandayksesta hankkeena.
Strategisen yhteistyon puhe ja hankepuhe kulkexattévasti kasi kadessa, silla hankkee-
seen vetoamalla voidaan ikdan kuin koota tietyhijait yhteistydhon tietyn tavoitteen puo-
lesta. Hankepuheelle, kuten perinteisille brandgatisen teoreettisillekin ndkemyksille (ks.
esim. Kapferer 2004; Morgan & Pritchard 2006; Sthid Hatch 2006) on tyypillista toi-
minnan ajallinen jaksottaminen tehtavien mukaisestikka lopullista kestoa hankkeelle ei
maaritella. Esimerkiksi seuraavassa haastateltakiaipbrandayksestéd hankkeena, joka ko-
koaa toimijoita yhteistyohon. Puhujan mukaan yhyéison osallistuminen edellyttaa, etta

hankkeesta koituu osallistujalle sen omaan toinamtattyvia hyotyja:

Mutta kyl m& uskoisin ja toivoisin etta sitte kuithanke edistyy ni siihen voidaan saada sitte my6s
yksityisii tahoja mukaan elikka yrityksia. Ja kylinmékisin ettd suurilla yrityksilla joil on vierit
mintaa ni vois olla intresseja tulla jossain magémmaoseen hankkeeseen mukaan jos sielt 16ytyy
esimerkiks semmosii erillisprojekteja, jotka jotekigtkeytyy siihen mut josta ne yritykset voi ndhda

etta heille on niinku imagohy6tya tai he voi tuttukaan siihen hankkeeseen. (Haastateltava 4)

Kirjallisuudessa on myds todettu, ettd brandayks&situu hyotyjd monille toimijoille.
Maabrandayksen julkista rahoitusta on perustelta, ®ttd brandaykseen osallistuvien or-
ganisaatioiden yksittaisille investoinneille koitavhyotyja on hankalaa, ellei mahdotonta
maarittdd. Toisaalta julkisten sektorin varat cset verran vahaisia, etta yksityistakin pa-
nosta tarvitaan. (Morgan & al. toim. 2006, 13, B@ilanen & Rainisto 2008, 33.)

Hankkeen rahoittamista valtion verovaroin peruagell aineiston kannanotoissa silla, etta
hankkeesta saatavat hyodyt koituvat koko kansaeisgksi hyvaksi. Taméan vuoksi myos

esimerkiksi valtion poliittinen johto ndhdaan més&vana strategisena toimijana.

Ja se on mun mielesta ihan hyva periaate etta kutpan tAmmaosesta laajasta, koko Suomee hyodyt-
tavasta hankkeesta et siin on niinku veronmaksagbaa ainaki niinku ensisijaisesti. (Haastateltava
4)

Aineiston puhe, jossa hanketta perustellaan kastsall hyotyjen aikaansaamisella, kiinnit-
tyy jo paremminkin valtiolliseen diskurssiin. My@tipaataan "Suomen kansalaisista” pu-
huminen jonkinlaisena sidosryhmana viittaa valigeén puhetapaan, jolloin paitsi strategi-

sen yhteistyon repertuaarin, myos liiketoiminnahit&@misen repertuaarin voi nahda osit-
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tain turvautuvan valtiollisen diskurssin mukaistnlkintaresursseihin. Tallainen puheen
muuntuvuus on osoitus tulkintarepertuaarien jousidesta. Repertuaarit eivat ole staatti-
sia, jahmeita merkityskokonaisuuksia, vaan tukeallarerilaisiin tulkintaresursseihin va-

kiintuneemmista kasityksistd neuvotellaan ja mi@unnetaan jatkuvasti.

6.5 Yhteenveto: liiketoiminnalliseen menestymiseei@htaava tuotanto-
kulttuuri paikallista kulttuuria hyodyntaméassa

Seuraavaksi selvennén lyhyesti sitd, miten kagaadlidiskurssin kasitteellistamisen tavat
Kiinnittyvat osaksi laajempia kulttuurisia ilmiditdarkastelen yhteenvedonomaisesti kau-
pallisen diskurssin ja sen sisaltamien repertunanekaisia maabrandiin ja -brandaykseen
liittyvid tulkintoja suhteessa aiemmin esittelemakajennettujen markkinoiden malliin,
jonka mukaan maabrandi rakentuu tuotanto-, kulujaspaikallisen kulttuurin valisessa

vuorovaikutuksessa.

Kaupallisen diskurssin mukaisesti maabrandi ndhd#aanlaisena tuotemerkkina ja bran-
days tuohon tuotemerkkiin liitettavan mielikuvamastgisena kehittdmisena. Kaupallinen
maabrandipuhe pitaa ylla perinteisid markkinoinjirstrategisen johtamisen kasitteellista-
misen tapoja. Toisaalta tukeutumalla brandiasiaetuokseen ja -osaamiseen puhujat luo-

vat itselleen oikeutuksen tehda maabrandayksektdaseilla tavoin.

Brandays nahdaan kaupallisessa brandipuheessarsadlina tekniikkana (Cayla & Ar-

nould 2008, 87), jolloin maata brandin& voidaanebmjita verrata tuotteeseen, palvelupro-
sessiin tai organisaatioon. Kaupallinen diskurasi §is voimansa liiketoiminnallisesta ajat-
telutavasta. Suomi ndhdaan tuotteena tai liikketomalisena yksikkona, jonka tuotemerk-
kia, Suomi-brandid, kehittamalla voidaan saavuisdaudellisia etuja ja menestya kansain-
valisessa kilpailussa. Tuotemerkin kehittaminemkaobituu Suomi-viestinnan yhtenaista-
miseen. Brandin uskottavuuden sailyttamiseksi waén tulisi olla totuudenmukaista. Toi-
saalta palvelukohtaamisten pitdisi vastata vieatinlupauksia, jolloin tuotteiden ja palve-

luiden laadun kehittaminen nahdaan myos merkit@wiana brandin kehittdmista.

Maabrandaystéa tarkastellaan aineistossa siis &gy brandijohtamisen ja siihen liittyvien
haasteiden nakokulmasta, mika on tyypillistd pergalle teoreettisellekin brandiajattelulle
(Cayla & Arnould 2008, 86-87, 89, 104). Kaupalligiskurssin mukaista puhetta dominoi-
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vat tuotantokulttuuriin kytkeytyvat selonteot, &ibuhetta tuotetaan nimenomaan tuotannon

nakokulmasta.

Perinteinen jako tuottajiin ja kuluttajiin (GardRosell & al. 2007, 445) sisaltyy mita ilmei-
simmin kaupalliseen brandikasitykseen, vaikka naikeset siitd, ketkd lopulta osallistuvat
brandimerkitysten tuotantoon, vaihtelevat. Yleidanttuurisen ymmarryksen mukaisesti
brandin kuluttajiksi koetaan valikoidut ulkomaisethderyhmat, kun taas brandin tuottajia

tai rakentajia ovat brandaykseen osallistuvat sisise.

Kulutuskulttuuri kytkeytyy maabrandipuheeseen sdgin, ettd kohderyhmissa vallitseva
mielikuva Suomesta otetaan huomioon mielikuvia nalettaessa — onhan kyse kuluttajille
Suomesta valittyvan imagon kehittamisesta. Kulattggavat brandikeskustelujen selonte-
oissa kuitenkin melkoisen passiiviseen asemaan Notsander & Valtonen 2006, 11-12).

Ainoastaan liiketoiminnan kehittdmisen puheessatkajien nahdaan aktiivisesti osallistu-

van brandimerkitysten tuotantoon muun muassa pglvesesseihin osallistumisen ja or-

gaanisen viestinnan kautta. Yleisesti ottaen bramakentaminen koetaan lahinna suoma-
laisten brandin kehittgjien tehtavaksi. Aineist@nkanotoissa ei ndy esimerkiksi kuluttajal-
le brandista koituvaan arvoon liittyvia pohdintoyaikka tdméan on todettu olevan olennai-
nen osa onnistunutta brandin rakentamista (Hankir&i®4, 111; Holt 2004, 2-4, 51-53;

Morgan & Pritchard 2006, 70-71).

Markkinointirepertuaarin kohdalla brandin rakemtajitai brandimerkitysten tuottajina nah-
daan suomalaiset markkinoinnin asiantuntijat janbi@saajat, strategisen hankeyhteistyon
repertuaarin osalta puolestaan Suomi-kuvan kanmadikittavat toimijat. Liiketoiminnan
kehittamisen puheessa merkitysten tuotantoon nahdsallistuvan suurempi joukko suo-
malaisia. Tassa yhteydessa paikalliset ihnmisetit@itrikaan kuin asiakaspalvelijoina, siis

brandin rakentamisen eraanlaisena henkilostorasarss

Paikallinen kulttuuri nayttaytyy brandaysprosessaurssina myos markkinointirepertuaa-
rin puheessa brandi-identiteetin kehittamisest@n@n brandi-identiteetin rakentamisessa
on kyse tietynlaisten kulttuuristen tekijoiden tsd#imisesta yhtendisen Suomi-viestinnan
suuntaviivoiksi. Identiteetin rakentamisessa pwgntdoisin sanoen hyddyntamaan joitakin
paikallisen kulttuurin erityispiirteita, kansallismyytteja (Holt 2004) tai stereotypioita (Pel-
tonen 1998, 21), markkinointitarkoituksessa. Lisgdaskalliseen kulttuuriin liittyvat kysy-
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mykset tulevat esiin markkinointirepertuaarin tatanmukaista viestintaa koskevissa kan-
nanotoissa. Tassa yhteydessa paikallinen kulttaas nayttdd asettavan tietynlaisia rajoi-
tuksia sille, mihin suuntaan brandin rakentamisessédaan menna. Paikalliset olot ja kulu-

tuskulttuuriin liittyvat tekijat luovat kaupallisemaabrandipuheen mukaisesti brandaystoi-
minnalle tietynlaiset lahtokohdat ja raamit (Cai02072-727). Yleisesti ottaen brandays-
toiminta kasitetdén kaupallisen maabrandipuheeheaogateiskunnallisesta toiminnasta eril-

liseksi prosessiksi, jonka keskidssa on tuotantbkudiin painottuva liiketoiminnallis-

strateginen ajattelu.

7. VALTIOLLINEN DISKURSSI TUOTTAA UUDENLAISTA
KASITYSTA MAABRANDAYKSESTA SUOMEN TULEVAI-
SUUDEN VISIOINTINA JA RAKENTAMISENA

7.1 Valtiollinen maabrandipuhe

Brandit voidaan kulttuurisen lahestymistavan mukaanda eraénlaisina kulttuurisen luoki-
tuksen valineing, tietynlaisena tapana nahda maganpuhua siitéa (Cayla & Arnould 2008,
86-87). Valtiollisen diskurssin mukainen maabrandip kiinnittyykin tuotemerkkiajattelun
sijaan nakemykseen brandin rakentumisesta vasigollkehittamisen kautta. Maabrandaysta
esimerkiksi perustellaan silla, ettd maakuvan k&hminen on kirjattu hallitusohjelmaan ta-
voitteeksi. Valtiollisen diskurssin mukainen puhie siten maabrandipuheen kenttaan perin-
teisten markkinoinnin ja strategisen johtamiseregiymistapojen rinnalle uudenlaisen ta-

van ymmartaa brandi ja brandays.

Tulkitsin valtiollisen tavan puhua maabrandistdheandayksesta omanlaisekseen vallitse-
vaksi diskurssiksi silla perusteella, etta valtjarkansallisuuden kasittaminen kulttuuristen
ja sosiaalisten seké alueellisten ja hallinnolistagjanvetojen kautta (Alasuutari 1998, 157-
160; Gordon & Lahelma 1998, 255; Jaaskelainen 1998Knuuttila 1998, 197-200; Paasi
1998, 221-222, Ruuska 1998, 284) on kulttuuridegtin vakiintunut tapa jarjestaa maail-
maa. Lisaksi erityisesti suomalaisuuteen on véitéttyvadn nakemys yhtenaiskulttuurista,
jossa sitoutuminen valtioon menee ohi esimerkiken@mman alueellisen sitoutumisen
(Paasi 1998, 245; Peltonen 1998, 20; Ruuska 1943, 2
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Valtio nahdaan tassa diskurssissa erityisesti theéna yksikkona, ja kaikki erittelemani
repertuaaritkin sisaltavat elementteja poliittasiagtteista ja tavoitteista. Poliittisen elemen-
tin on myds markkinointikirjallisuudessa todettiityivan erityisena tekijand maabrandayk-
seen, ovathan maat paikallisten ihmisten elinynsp@é (Morgan & al. toim. 2006, 13;
Moilanen & Rainisto 2008, 32). Valtiollisen diskans mukainen puhe viittaa kuitenkin laa-
ja-alaisempaan merkityskokonaisuuteen, misté joh&re nimennyt diskurssia poliittiseksi
diskurssiksi. Poliittisen toimijuuden ohella vallisessa diskurssissa tulevat nimittain esiin

my0s esimerkiksi kansallisuuteen liittyvat pohdina

Maabrandays kasitetdan universaalin tekniikan @d&ylArnould 2008, 87) sijaan ik&an
kuin paikallisena, suomalais-kansallisena tapardastua siihen, mita brandayksella tar-
koitetaan, tavoitellaan ja miten sita kaytannoss@utetaan. Maabrandays kasitteellistyy
strategiseksi Suomen tulevaisuuden visioinniksajentamiseksi pikemmin kuin jonkinlai-
sen tuotemerkin kehittdmiseksi Suomelle. Brand@slaan yhtaalta tapana pysahtya poh-
timaan Suomen tulevaisuuden suuntaviivoja ja ttsaaoliittisena valintana, jonka avulla

Suomi-kuvaa voidaan kehittaa.

Brandayksella tavoitellaan kansallisia etuja, kughteiskunnallista hyvinvointia, poliittista
vaikutusvaltaa tai kansallisen itsetunnon kohergtamiBrandin arvo ymmarretaan siten
(vrt. Hankinson 2004, 111; Kapferer 2004, 10-11). Mltiollisen diskurssin mukaista ta-
paa suhtautua maabrandaykseen perustellaan kriilai kaupalliseen diskurssiin sisalty-
vid, erityisesti markkinointityylisia ajatteluta@gj kuten seuraavasta haastatteluotteesta il-

menee:

Suomen kuva tai Suomen brandi maailmalla ei vok&as olla parempi kuin todellisuus Suomessa
on. Millaan vippaskonsteilla, milladn markkinoiriggtinnan keinoilla tatd ongelmaa ei ratkasta, jos
meill& joku ongelma on. Vaan kaikki lahtee siitéagtitd maata pitédéd itsedan kehittaa, ja siit&@pita

tehda esimerkki valituilla alueilla, ja sité kaupfiloida ja brandétd maata. (Haastateltava 5)

Seuraavaksi esittelen valtiollisen diskurssin sigéia tulkintarepertuaareja. Naita repertu-
aareja hahmottelin sisallollisesti esimerkiksidsittohjalta, millaisiin poliittisiin ideologioi-

hin puheessa viitattiin sekd millaisia edellytyksid tavoitteita brandaykselle selonteoissa
asetettiin. Tulkintani perustuvat puhtaasti omaalttlkuriseen tietamykseeni muun muassa

Suomen poliittisesta tilanteesta ja suomalaisesliukirista. Kolme eritteleméaani tulkinta-
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repertuaaria nimesin kapitalistiseksi, sosiaalisgninvoinnin ja poliittisen vaikuttamisen

repertuaariksi (kuvio 4).

WValtiollinen diskurssi

sosiaalisen
hyvinvoinnin
repertuaari

Kapitalistinen
repertuaari

Maabrandi-
puhe

Poliittisen
vaikuttamisen
repertuaari

Kuvio 4. Valtiollinen diskurssi ja tulkintarepertadt

Lyhyesti ilmaistuna kapitalistinen ja sosiaalisgivihvoinnin repertuaari saavat sisaltonsa
sen mukaan, onko yhteiskunnan kehittdmisen lahtdkahtaloudellisen vai sosiaalisen hy-
vinvoinnin edistdminen. Aineiston kannanotoissaneskiksi toistuva oikeisto-vasemmisto

-jaottelu ja niihin kytkeytyvét poliittiset lataugsantoivat viitteita naiden tulkintarepertuaa-
rien erottelulle. Poliittisen vaikuttamisen repadun kytkeytyy puolestaan puheeseen ulko-

poliittisesta uskottavuudesta ja poliittisesta rgtasta.

7.2 Kapitalistinen repertuaari

Kapitalistisen repertuaarin mukainen tulkinta maalblistd syntyy itse asiassa kaupallisen
diskurssin brandikasityksen politisoimisesta. Kdlupen brandays nédhdaan tassa repertuaa-
rissa valtion ideologisena valintana, ja poliittisavoitteet liittyvat lahinna taloudellisten

etujen saavuttamiseen. Valtion taloudellinen mgmeisten kasitetdédn puolestaan perustaksi
yhteiskunnallisen hyvinvoinnin rakentumiselle. Gdabssa markkinataloudessa parjaami-

nen ja valtioiden valinen kilpailu nousevat keskiist teemoiksi myos tassa repertuaarissa.

Kapitalistista repertuaaria hyodyntavassa puheesisataan kansantaloudellisten etujen

saavuttamiseen. Talous- seké ty6- ja elinkeinapisla ratkaisuja pidetaan tarkeand maa-
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kuvan kehittdmisen kannalta. Puhutaan esimerkiksinmedistamisestd, investointien hou-
kuttelusta ja verotulojen kasvattamisesta sekdisy§tlen parantamisesta. Seuraavassa ai-
neisto-otteessa kirjoittaja kasittaa brandayksems&mvalisen kaupankaynnin edellytysten

parantamiseksi, jolla tavoitellaan kansantalousielletuja:

Itse paattelin, ettd [maabrandayksessd] kyse aminesdistamisesta ja haluttujen toimialojen vien-
nin/tuonnin edellytysten kehittAmisestéd. Tarvitseenhalutunlaista Suomi-kuvaa, jotta maastamme

tulee suositumpi matkailukohde, ja turismin mycérame tuloja taloudellemme. (Keskustelu 3)

Ideologisessa mielessa kapitalistinen repertuadkitéee taloudellisen menestymisen ja
globaalissa kilpailussa parjddmisen yhteiskunnamniginnin perustaksi. Seuraavassa esi-
merkissa nettikeskusteluun osallistuja pohtii maabtéaysta yhteiskunnallisen hyvinvoinnin

ja globalisaation ndkdkulmasta:

Kun branddamme Suomea jo lahtokohtaisesti kand@rila kentélla, hamartyy kasityksemme siita,
brandddmmekd vain omaa maatamme vai brandaavatiiaat toisiaan yhteisen konkreettisen asian
hyvéksi ja edistamiseksi. [...] Brandi-ajattelugbéeistyd on ensisijaista suhteessa kilpailuun ggoeb
listi ihmisarvoisemman elaman, valtasuhteiden kegmiisen ja taloudellisen menestyksen eduksi.
(Keskustelu 2)

Kirjallisuudessa on esitetty, ettd markkinatalougenaatteiden levidmisen myéta maailma
voidaan lopulta kasittaa yhtena markkinapaikkaossg nationalismille ei jaa tilaa ja kansa-
laisuuskin alkaa nayttaytya asiakkuuksina (Alasuut@98, 169, 171; Alasuutari & Ruuska
toim. 1998, 7). Myos kapitalistisen repertuaarintteissa neuvotellaan perinteisen valtion
roolin ja kaupallisen toiminnan valisesta suhteestesta neuvottelusta syntyy myos kitkaa
repertuaarin sisdlle, silla kaupallisen brandaykpelitisointi nayttaa tuottavan osakseen
kritiikkidkin. ldeologisessa mielessa kapitalistisepertuaaria kaytetadn monessa puheen-
vuorossa resurssina, kun halutaan kritisoida vagssmamarkkinatalouteen perustuvaa néke-
mysta yhteiskunnan hyvinvoinnin edistdmisesta. Rarh&ll6in usein tyyliltaan ironista, ja
se viittaa osittain jo muunlaisiin merkityksellistégen tapoihin, kuten seuraavassa aineisto-
katkelmassa, jossa keskustelija pohtii millaineror8ubrandistd mahtaa tulla. Kirjoittaja
kayttaa resurssinaan kapitalistisen tulkinnan ahslisiaaliseen hyvinvointiin viittaavaa ka-

sitteellistdmisen tapaa:

Kerrotaan, kuinka rahvas kansa on vuosisatojeraatithiljaa hiipunut henkisesti ynna fyysisesti ja

myynyt viimeiset henkiset ja luonnon rippeensa stdaAlkuperéisesta kulttuurihistoriasta ei ole jal
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jella muuta kuin brandityksessa kaytettdvéksi kaypa rihkamaa, josta tehddan irvokas vitsi.
Tehdaan tuosta brandistd yhden lansimaisen kaesatlinen hatahuuto muulle maailmalle. "Ei tata
jaksa enda!", voisi Vaindmdisen asuun pukeutununéifkkinointikonsultti anella julisteessa. (Kes-

kustelu 1)

7.3 Sosiaalisen hyvinvoinnin repertuaari

Sosiaalisen hyvinvoinnin repertuaari perustuu klisélle maakuvan kehittdmisesta panos-
tamalla ensisijaisesti sosiaalisen hyvinvoinninsgiiseen pikemmin kuin kantamalla
huolta taloudellisesta menestymisesta. Tama regaaitasettuu siis vastakkain kapitalisti-
sen repertuaarin kanssa. Internet-aineistossaatuésiin kulttuurisesti vakiintuneet oikeis-
ton ja vasemmiston, kapitalistisen ja sosialistiskologian seké idan ja lannen véliset po-
littiset vastakkainasettelut, mista syysta oldkitunut merkityskokonaisuudet omiksi reper-
tuaareikseen. ldan ja lannen vastakkainasetteliukulsine ja poliittisine painolasteineen
on myo6s kirjallisuudessa nahty suomalaisen kulituuertailukohdaksi (ks. Alapuro 1998;
Apo 1998; Gordon & Lahelma 1998; Jaaskeldinen8l8fkkanen 1998; Paasi 1998; Pel-
tonen 1998; Ruuska 1998). Sosiaalisen hyvinvoinepertuaari pitda tulkintani mukaan
siséllaan paitsi kasityksen hyvinvoinnin edistarsideaatteellisessa mielessa, myos kansa-

laisten oikeuksiin liittyvan puheen seka puheerskiiisen itsetunnon kohottamisesta.

Keskustelu sosiaalisen hyvinvoinnin edistamisedty\ista poliittisista valinnoista kul-
minoituu puheeseen Suomesta hyvinvointivaltionahtééohtana on, ettd mielikuvaa hy-
vinvointivaltiosta ei voida pitdd ylla, mikali hywointivaltioajatteluun kytkeytyvét arvot
eivat toteudu kaytanndssa. Hyvinvointivaltiokasggk mukaan valtion tulisi aineiston pe-
rusteella muun muassa taata kaikille samanlaigesspikeudet, ja poliittisessa paatoksente-
ossa tulisi ottaa huomioon koko kansan hyvinvoinedistaminen. Seuraavassa aineisto-
otteessa keskustelija tulkitsee maabrandayksemaaista hyvinvointia edistavien poliittis-
ten valintojen tekemiseksi ja perustelee kantatutssutumalla kriittisella otteella kapitalis-

tisen repertuaarin tulkintaresursseihin:

[Brandayksessd] kyse on juuri siitd, mista puhlitménkalaisia asioita tuetaan yhteiskunnan taholta
Mihin laitetaan yhteisia resursseja. Kehitetdaniifgnmainitsemiasi oleellisia asioita: peruskoudtu
ta, tiedeprojekteja, kulttuuripolitikan avarakatseitta... vai tuleeko Suomeen liittyvat mielikuyat
elamykset olemaan tulevaisuudessa halpaa ideapakkda, yhdenmukaista, kasvotonta ja keinote-

koista markkinamiesten maailmaa. (Keskustelu 4)
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Kasitysta Suomesta hyvinvointivaltiona hyddynnet@aitsi esitettdessad nakemyksia siita,
milla tavalla Suomi-kuvaa voitaisiin kehittdaa, mygerusteltaessa brandihankkeen vastus-

tamista, kuten seuraavasta aineistokatkelmastdrkiy

Tama hienolta kalskahtava bréandijoukko saa aikaiseltéa talle melkoiselle joukolle, joka elda sel-

laisilla palkoilla ja tuilla, jotka ei edes riitd/minvointivaltion kuvaan elintasosta. (Keskuste)u 4

Sosiaaliseen hyvinvointiin liitetaan myds asentsell seikat, kuten erilaisuuden hyvaksy-

minen ja arvostaminen seké positiivisuuteen karmmisten. Puheenvuoroissa tuodaan esiin
erityisesti kansallisen itsetunnon merkitys maabiramakentamisessa. Yhtaalta maabranda-
yksen uskotaan kohottavan kansallista itsetunto@adlta brandayksen néhdaan olevan
osoitus suomalaisten huonosta itsetunnosta. Jpkakaessa vahvan kansallisen itsetunnon
— teksteissa puhutaan myds kansallisylpeydestsgjamaallisuudesta — ajatellaan vaikutta-
van myonteisesti kansainvaliseen Suomi-kuvaan. t¥&siita, ettd kansallinen itsetunto

suomalaisten mielesta ylipdataan on kohotuksere¢sga kytkeytynee historian saatossa
vahvistuneisiin stereotyyppisiin, negatiivisesskosga esitettyihin suomalaisuuden kuvauk-
siin (Peltonen 1998, 22-23), joita on kuvattu jogsarasistisiksi (Apo 1998, 84-86). Seuraa-

vassa esimerkissa todetaan isanmaalliseen tyymsalisen itsetunnon vaativan kohotusta,

jotta brandays saadaan kayntiin:

Sisdinen Suomikuva onkin paassyt vahan hapantundédida Suomessa meidan tavallisten suoma-
laisten keskuudessa ja nyt olisi saatava kunnatisghdokkaatkin ja koko Suomen kansa [brandays-

]ajatuksen taakse viimeistdan. "Suuntaan samagmrk& maata rakentamaan."” (Keskustelu 1)

Puhe kansallisen itsetunnon kohottamisesta osp#ttéia maabrandilla on merkittavaa sym-
bolista arvoa paikallisille ihmisille, jolloin suataisten rooli voidaan nahda paitsi brandin
rakentajina myds kuluttajina (Elliott & Percy 200%#3-54; Cayla & Arnould 2008, 86, 104-
105). Kansallisen itsetunnon ohella tasa-arvoiskaissalaisoikeudet ja demokraattisen paa-
toksenteon toteutuminen koetaan olennaiseksi ogaksiskunnan sosiaalista hyvinvointia.
Naihin asioihin panostamalla Suomi-kuvan ajatellgpamantuvan. Aineiston selonteoissa
esitetdan, ettd maabrandinkin tulisi edustaa kakos&n nakemysta siitd, millainen maa
Suomi on, jotta rakennettavasta kuvasta tulisi nodgkainen ja edustava. Edustuksellisen
demokratian periaatteen mukaisesti brandin rakentagli valtuuskunnassa toimivien hen-
kildiden tulisi siis mahdollisimman kattavasti eths koko Suomen kansaa, kuten seuraa-

vassa kommentissa annetaan ymmartaa:
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[...] Ei yht& nédkemysta yhteiskunnassa edustava vahalkaa koko kansan puolesta ndissékéaan asi-
oissa puhumaan, Suomi-kuvaa rakentamaan, vaanikoahytyy edustaa tarpeeksi laajaa yhteiskun-
nallista ndkemysta. Se kuva pitda olla sellainestaj koko kansa tai mahdollisimman suuri joukko

kuitenkin voi olla yhta mieltd, etta todella kuv@aomea. (Keskustelu 1)

seen ja mielipiteenvapauteen liittyvia kysymyks$i§ise on siis siita, etta mikaan yksittainen
taho ei voi paattdd Suomea koskevista asioistateikaalta maarata, mitd muut saavat aja-
tella, tehda tai sanoa. Tallainen puhetapa argwngnpoliittisen vaikuttamisen repertuaa-

rin suuntaan.

7.4 Poliittisen vaikuttamisen repertuaari

Poliittisen vaikuttamisen repertuaariin kiinnittyps#i puheessa tuodaan esille poliittiseen
mielipiteeseen vaikuttamiseen liittyvia seikkojaliRtisen vaikuttavuuden merkitys maab-
randayksessa on huomioitu myos markkinointikirgallidessa siltd osin, kun silla on perus-
teltu yksityisen ja julkisen sektorin vélisen ylstyon valttamattomyyttd (Morgan & al.
toim. 2006, 13). Maabrandayksella tavoitellaan ifilen vaikuttamisen repertuaarin kasi-
tysten mukaan etenkin ulkopoliittista vaikutusvalja uskottavuutta. Brandays nahdaan tal-
I6in selkeiden poliittisten linjanvetojen tekemigeja toisaalta retoriikan hallintana, kun
suomalaiset esittavat kantojaan ja ottavat rodejesainvalisissé yhteisoissa ja jarjestoissa.
Ulkopoliittiseen asemaan liittyvan keskustelun y@gsa ovat jalleen perinteiset ita-lansi ja
vasemmisto-oikeisto asetelmat seka niihin kytkegtypoliittiset valinnat. Seuraavassa ai-
neistoesimerkissa kirjoittaja esittda ulkopoligtislinjan selkeyttdmista niin sanottuun puo-
lueettomuuspolitiikkaan turvautumisen sijaan. Komtire loppuosan yritysvertauksessa
keskustelija kayttaa tulkintaresurssina liiketoiman kehittAmisen repertuaaria:

Suomen ensisijainen ulkopoliittinen viesti voidieol'me noudatamme voimassa olevia kansainvalisia
sopimuksia, emmeka voi hyvaksya etteivat muut mdédata". Nain Suomen linja olisi ennustettava,
uskottava ja suurvallan arvosteleminenkin luvalisilloin kun se tapahtuu valitun pidemman linjan

mukaisesti.

Suomen nykyinen "hyvaksi havaittu ulkopoliittinenj&" on osa sellaista liibalaabajargonia, jota-har
va ulkomaalainen ymmartaé. Eipa taida ymmartad almsetkaan. Brandiinh&n taytyy ensin uskoa
yrityksen sisalla, mutta kylla tarkeaa on, ettédseauskottava myds ulkopuolelisen maailman silmissa.

(Keskustelu 2)
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Poliittisen vaikuttamisen repertuaariin liittyy kiritani mukaan myds itse brandayksen ka-
sitteellistdminen retoriseksi vaikuttamisen keinokRetorilkkkaan vetoamista kaytetdaan
eraanlaisena perusteluna maabrandayksen valtolisskurssin kaytélle ylipaataan, silla
itse brandi-termin kaytdn leimaaminen retorisekakuttamisen tavaksi tuo julki brandayk-
sen poliittisen kasitteellistamistavan sen sijaatid brandayksesta puhuttaisiin vakiin-
tuneemmassa kaupallisessa merkityksessa. Haamtateftitivat brandi-kasitteen kaytt6a
tehokkaana tapana heréattda keskustelua ja saadmnalle vaikutusvaltaa. Seuraavassa
aineistoesimerkissa haastateltava selventaa,letadays varsinaisesti eroa maakuvan ke-

hittamisesta millaan lailla, mutta termi on retegsa mielessa kayttokelpoinen:

Tama brandi-sanahan on semmonen joka monilla néstaat pystyyn, koska se liitetdan niin vah-
vasti tammdseen kaupallis-taloudelliseen toimintadristoon. [...] Jos tal ois joku muu nimi, niit-si
le tuskin kukaan korvaansa lotkauttas. Se et till@randi-nimi, niin se nostaa ihmisilla karvat pys

tyyn, mut saa mydski kiinnostumaan tasta. (Hadsate5)

Nettikeskustelujen kielikuvien kayttd on talta osiegatiivisesti varautunutta: brandaysta
verrataan muun muassa diktatuurivaltioille tyygilh propagandistisiin toimintatapoihin.
Brandays nahdaan siis nettikeskusteluissa tapantdékansainvalista Suomi-kuvaa muun
muassa pyrkimalla vaikuttamaan suomalaisten mielgin ja rajoittamalla heidan sanan-
vapauttaan seké toisaalta antamalla totuutta vékvgia tietoa ulkomaalaisille. Seuraavassa

nettikeskustelija rinnastaa maabrandayksen muurssaudiktatuurivaltioiden toimintaan:

Tuo maabrandijuttu komiteatytnd haiskahtaa enemvaédhan kepun kuin modernin kokoomuksen
jutulta. Onhan vastaavaa tehty muuallakin ja messta. Stalin antoi NL:lle brandin, joka houkut-

teli monen maan alymyston jasenia NKP:n kannatajMao toisti menestyksen Kiinassa. Osatekija
molemmissa tapauksssa oli, ettei ulkopuolelta voirlposti tulla tutustumaan todellisuuteen eivatka

kansalaiset saaneet matkustaa ulos maasta siitiriaan. (Keskustelu 3)

Poliittisen vaikuttamisen repertuaarin heikkoudeédatuu siis — kuten markkinointirepertu-
aarinkin — viestinnan ja todellisuuden vélisen kmilongelma. Toisaalta poliittisen retorii-
kan kayttd brandayksen yhteydessa tulkitaan gadiite tyypilliseksi vaikuttamisen tavak-
si, niin sanotuksi tyhjanpuhumiseksi eli puheejaia ei kaytdnnossa tarkoita mitdan, kuten

seuraavan kirjoittajan kommentissa:

"Maabréndi" kuuluukin samanantyylisten termien jooén kuin taannoinen Vanhasen "hajakeskit-

tdminen" ja Lipposen "pohjoinen ulottuvuus". "Hagakittdminen" on iskulauseen brandaamista.
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Keskittamiseen liitetdén positiivisia mielikuviahtekkuudesta ja sdastoista. "Haja" viittaa Vanhasen
omaan intressiin purkaa keskittdminen. Miten paimansa katsomalla termi kumoaa aina itsensa ja
on nain vahvasti hélynpolya. Hyvaltd kuulostaviemjtta tarkoituksettomien termien mestari oli...

Adolf Hitler. Kukapa vieldk&an tietdd mita "pohjemulottuvuus" merkitsee. Samoin tulee kaymaan

muutamien ruhtinaallisten kokouspalkkioiden jalkéeraabrandille”. (Keskustelu 4)

7.5 Yhteenveto: tuotanto-, kulutus-, paikallinen japoliittinen kulttuuri
vuorovaikutuksessa

Seuraavassa tarkastelen valtiollisen diskurssgiijan kytkeytyvien repertuaarien mukaisia
maabrandin ja -brandayksen ké&sitteellistamisenjaapohteessa laajennettujen markkinoi-
den malliin. Valtiollinen diskurssi tuottaa periigen markkinoinnin ja strategisen johtami-
sen brandikéasityksen rinnalle toisenlaisen tavasittegllistaa maabrandays tietynlaiseksi

yhteiskunnallisen toiminnan muodoksi.

Valtiollisen diskurssin mukaisessa puheessa madbyannahdaéan liikketoiminnallisen ajat-
telun sijaan ensisijaisesti poliittisena toimintatiatynlaisena tapana hoitaa yhteiskunnalli-
sia asioita ja kehittdd Suomea valtiona. Talla itavwandayksella ajatellaan voitavan vai-
kuttaa positiivisesti ulkomaalaisten kokemaan rkielaan Suomesta ja saavuttaa kansalli-
sia etuja, kuten taloudellista ja sosiaalista hywintia sek& ulkopoliittista vaikutusvaltaa.
Brandays nahdaan valtiolliseen diskurssiin nojasevgmsiheessa siten kulttuurisidonnaisesti
paikallisena, suomalaisena tapana suhtautua braadlientamiseen, jolloin maabrandin

muodostumisessa keskeista on tuotanto- ja paikalkslttuurin valinen vuorovaikutus.

Tama vuorovaikutus nakyy esimerkiksi sosiaalisevituoinnin repertuaariin kiinnittyvas-
sa demokraattiseen paatoksentekoon vetoavassaspahddihtokohtaisesti maabrandays
nahdaan valtiollisenkin diskurssin mukaisessa psg®estrategisena toimintana, joka on
johdettua ja suunniteltua. Tuotantokulttuurissanptiuvat siis samantyyppiset keskitettyyn
johtamiseen liittyvat seikat kuin kaupallisen disdain puheessakin, ja brandijohtajiksi néh-
tiin keskusteluissa ensisijaisesti valtuuskuntaanlkvat henkilét seké joissain yhteyksissa
ulkoministeri, joka on virallisesti perustanut tybman. Paikallisen ja erityisesti poliittisen
kulttuurin vaikutus nakyy demokratiapuheessa si&ttd edustuksellisen demokratian peri-
aatteen mukaisesti valtuuskunnan jasenten tulisiidokoko kansan edustajina, koska Suo-

mi on demokraattinen maa. Toisaalta keskitetystd@itua brandin rakentamista kritisoi-
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daan poliittisen vaikuttamisen repertuaarin pubheedésisnaten brandiviestintd propagandak-

Si.

Teoreettisissa kannanotoissa maabrandayksen ottu@dievan paikan markkinoinnin ohel-
la poliittista toimintaa (Morgan & al. toim. 20063; Moilanen & Rainisto 2008, 32). Pelk-
k& poliittisen elementin olemassaolon toteaminemielestani kuitenkaan riita, silla poliitti-
silla tekijoilla nayttéda aineiston perusteella @ewkeskeisen rooli maabrandin rakentumi-
sessa. Aineiston selontekojen perusteella maabraradientumiseen ei nimittain vaikuta
vain paikalliseen tai tuotanto- ja kulutuskulttumrkytkeytyva poliittinen ulottuvuus, vaan
my0s esimerkiksi globaali poliittinen ilmapiiri sigessa paikalliseen paatoksentekoon.
Niinpé lisaisin tuotanto-, kulutus ja paikallisemlttuurin lisdksi malliin viela poliittisen

kulttuurin.

Esimerkkina poliittisen kulttuurin vaikutuksesta abaandin rakentumiseen toimikoon kapi-
talistisen repertuaarin puitteissa kaytava neultopperinteisesta valtion roolista suhteessa
kaupalliseen toimintaan. Valtion roolin k&sittaraisitketoiminnalliseksi yksikoksi perustel-
laan globaalissa markkinataloudessa parjadmisallké puolestaan on osoitus markkinata-
louden periaatteiden maailmanlaajuisen leviamig€as(utari & Ruuska toim. 1998, 7)
vaikutuksesta Suomen poliittisiin valintoihin. Maabdi rakentuu talta osin siis tuotanto-
kulttuurin ja poliittisen kulttuurin vuorovaikutukssa yhtaalta kilpailussa parjaamiseksi ja
toisaalta kansallisten etujen saavuttamiseksi. &iblpoliittinen tilanne heijastuu poliittisen
vaikuttamisen repertuaarin puheen mukaisesti mgisezkiksi Suomen ulkopoliittisiin lin-
janvetoihin, milla ndhdéaan olevan oleellinen vailsumaabrandin kehittymiseen. Paikalli-
nen kulttuuri puolestaan vaikuttaa naihin valintoikrityisesti Suomen geopoliittisen ase-
man tahden, ja ita-lansi-asetelma poliittisined&taneen nayttaakin olevan yksi kantavista
teemoista myds maabrandikeskusteluissa.

Kulutuskulttuurin merkitys maabrandin rakentumiedlllee esille sosiaalisen hyvinvoinnin
repertuaarin mukaisessa kansallisen itsetunnonttehisen puheessa. Se, etta suomalais-
ten kansallisen itsetunnon koetaan olevan huonolklla, lienee paikalliseen kulttuuriin
liittyva ilmio (Apo 1998, 84-86). Koska brandayshad@an avaimena kansallisen itsetunnon
kohottamiseen, myds suomalaiset voi nahda brandintkjina — ei pelkastaan tuottajina —

joille brandi tuo symboliarvoa. Tata symboliarvoaikallisille ihmisille nayttaa tuottavan
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paitsi mahdollisesti vahvempi maakuva ulkomaiste&inderyhmien silmissa, myos itse

brandays tietynlaisena symbolisena toimintatapana.

8.YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

8.1 Yhteenveto tuloksista

Tassa tutkielmassa tarkoitukseni oli suhtautuadratkimuksessa vallalla oleviin perintei-
siin markkinoinnin ja strategisen johtamisen ajattgoihin varauksella, ja mahdollisesti
tuoda esiin uudenlaisia maabrandin ja -brandaykésitteellistdmisen tapoja. Niinpa lahes-
tyin maabrandaysilmiota kulttuurisesta nakdkulmagttoin todellisuuden nahdaan raken-
tuvan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Valjan&édtsena viitekehyksena sovelsin tut-
kimukseeni Garcia-Rosellia ym. (2007, 453) mukailfeallia, jonka mukaan maabrandi
rakentuu laajennetuilla markkinoilla tuotanto-, Wuis- ja paikallisen kulttuurin kontekstis-
sa. Diskurssianalyyttiseen lahestymistapaan perastuetodologiset ratkaisut antoivat mi-
nulle tytkaluja selvittdd maabrandaykseen kytkagtyelellisissa kaytanndissa tuotettuja
merkityksellistamisen tapoja. Tutkimuksessani tarkln Suomen maabrandayksen osalta
suomalaisten markkinointitahojen ja paikallistemisten puhetta maabrandin kehittamiseen
liittyen.

Analyysin tuloksena maabrandi kéasitetaan kulttwamsme yleisesti kansainvalisesti Suo-
mesta vallitsevaksi mielikuvaksi ja maabrandaystooelikuvan kehittamiseksi strategisin
keinoin. Mikali toiminta ei ole strategista — suiteftua, tavoitteellista ja johdettua — ei voi-
da puhua brandayksesta. Maabrandin kasittdminehkovaksi viittaa kuluttajaldhtéiseen
ajatteluun, jolloin brandin ndhdaan syntyvan markkla. Maabrandays kuitenkin kasitteel-
listetdan tuohon mielikuvaan vaikuttamiseksi, jwlldorandéayksesta puhutaan tuotanto-

orientoituneesti nojaten juurikin perinteisiin bdgohtamisen oletuksiin.

Maabrandaykseen liitettavat merkitykset kulminoéttikahteen erilaiseen nakemykseen,
jotka nimesin kaupalliseksi ja valtiolliseksi disksiksi. Molemmat diskurssit ovat kulttuu-
risesti vakiintuneita merkityskokonaisuuksia jaeagtossa hallitsevia puhetapoja. Kaupalli-
sella puheella nayttaa olevan vakiintuneempi ademraradipuheen kentassa. Olen liséksi eri-
tellyt aineistosta yksittisten puhetilanteiden tkawsiin tulleita joustavampia merkitysko-

konaisuuksia, tulkintarepertuaareja, joista disgmmuodostuvat.
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Kaupallisen ndkemyksen ytimessa on universaalidety, kaupallinen tuotemerkkiajattelu
ja taloudelliset tavoitteet. Maabrandi ja -brandédsitteellistetddn samaan tapaan kuin pe-
rinteisessa markkinoinnin tutkimuksessa. Diskursss@ltdma markkinointirepertuaari viit-
taa ndkemyksiin brandista tuotteena ja brandayksagtisesti viestinnallisena toimintana,
johon osallistuvat ensisijaisesti markkinoinnin aattitaiset. Liiketoimintarepertuaarin ja
strategisen hankeyhteistyon repertuaarin mukaipelleeella pyritdédn muuntamaan tallaisia
aivan perinteisimpia tuotebrandijohtamiseen peruatodkemyksia ja huomioimaan paikan
brandaykseen liittyvid erityispiirteita. Liiketoimiapuheessa brandays kasitteellistetaan
ikdan kuin organisaation tai palvelujen markkinamkautta, jolloin huomio kiinnittyy vies-
tinnan lisdksi toiminnan kehittdmiseen ja sidosrimmsitouttamiseen. Strategisen yhteis-
tyon puheessa maabrandays mielletdén verkostogfitk$s. Puhumalla brandayksesta
hankkeena tietyt merkittdvat toimijat voidaan ikdann koota yhteistybhon yhteisten ta-
voitteiden puolesta.

Markkinoinnillinen néakdkulma brandaykseen on yhdamén vakiintunut kasitteellistdmisen
tapa, jonka avulla maabrandaysilmiota tulkitaanR€lly 2005, 573, 585-586; Cayla & Ar-

nould 2008, 87) siis my6s oman aineistoni selostsni Kaupallisen diskurssin ohella Suo-
men maabrandayksen osalta vallitsevaksi merkityikshisen tavaksi nousee myos valti-
ollinen tulkinta, jonka mukaan maabrandays nayytayansallisena yhteiskunnan kehitta-
misen muotona globaalissa markkinataloudessa.oViisitteellistetdan ensisijaisesti poliit-
tisen toimijuuden kautta, ja brandayksella taviase kansallisia etuja. Kapitalistisen reper-
tuaarin mukainen puhe muodostuu kaupallisen diskursrandikasitysten politisoinnista,

jolloin tavoitteet kytkeytyvat ensisijaisesti tattrllisen hyvinvoinnin edistamiseen. Sosiaa-
lisen hyvinvoinnin repertuaarin puheessa brandaysrretddn muun muassa hyvinvointi-
valtio-ideologiaan liitettdvien arvojen seka kafisah identiteetin kohottamisen kautta. Po-
liittisen vaikuttamisen repertuaarin mukaisessaepsgbha tavoitteet kytkeytyvat poliittisen

uskottavuuden hankkimiseen erityisesti retorisekuttamisen avulla.

Brandays nahdaan valtiollisen diskurssin valossantdistidonnaisena, suomalais-
kansallisena toimintatapana. Brandays muodostsipsitsi markkinoilla tuotanto- ja kulu-
tuskulttuurin, myds paikallisen kulttuurin kontekst, kuten Garcia-Rosell ym. (2007, 453)
ovat esittaneet. Lisaisin malliin naiden kolmentkuwlrisen kontekstin lisdksi poliittisen
kulttuurin, silla analyysini valossa niin paikailia kuin globaalinkin tason poliittisilla va-

linnoilla, toimilla ja ilmapiirilla nayttdd olevamaikutusta maabrandaykseen. Havainnollis-
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tan tulkitsemiani Suomi-brandiin ja -brandayksegtk&ytyvia merkityksellistdmisen tapo-
ja, erilaisten merkityskokonaisuuksien valisia githt sekd brandin kehittdmisen kontekstia

kuviossa 5.

TUOTANTOKULTTUURI KULUTUSKULTTUUR

Maabrandin ja -brandayksen yleinen kulttuurinen merkitys

Poliittisen
vaikuttamisen
repertuaari

Markkinointi-
repertuaari

Strategisen
hanke-
yhteistydn
repertuaari

Kapitalistinen
repertuaari

Sosiaalisen
hyvinvoinnin
repertuaari

Liiketoirminnan
kehittamisen
repertuaat

Kaupallinen diskurssi Valtiolingn diskurssi

FAIKALLINEN KULTTUURI FOLITTINEN KULTTUURI

Kuvio 5. Suomen maabrandin rakentuminen laajenttetmiarkkinoilla

8.2 Johtopaatokset

Valtiollinen diskurssi on puhetta, jolla on mark&innin teoreettiseen brandikeskusteluun
jotakin uutta annettavaa. Markkinointikirjallisusdakin maabrandayksen on todettu kyt-
keytyvan poliittiseen toimintaan ainakin siind ressa, etta brandin kehittamiseen ja toi-
minnan rahoittamiseen osallistuu julkisia toimigo{Morgan & al. toim. 2006, 13; Moilanen
& Rainisto 2008, 32). Tutkimukseni tulosten valogséiittinen elementti ei ole kuitenkaan
ainoastaan lasna brandin rakentamisessa, vaartipehi paatoksenteko ja vaikuttaminen
muodostuvat osaksi brandaystoimintaa. Siihen, n#léin poliittinen kulttuuri kietoutuu
osaksi brandin kehittdmistoimintaa, voidaan tehelkos pohtimalla valtiollisen diskurssin

mukaisen puheen mahdollisia seurauksia.
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Keskeisin valtiollisen diskurssin mukaisen puheearaus on mielestani se, ettd maabran-
days nayttaytyy globaalissa maailmantaloudessaymytigttavana poliittisen toiminnan tyo-
kaluna. Toisin sanoen maabrandin kehittaminen ridhd#ansallisen tason poliittisena va-
lintana ja avustavana toimenpiteena poliittisesgatgksenteossa. Brandays ei siis maan
kohdalla ole universaali tekniikka, vaan pikemmimprosessi, jossa identifioidaan kyseisel-
le maalle sopivia kehityskohteita ja tulevaisuudenintaviivoja. Tarkastelen tata valtiolli-
sen puheen seurauksellisuutta esimerkinomaisesth@nppiaineeni matkailututkimuksen ja

ylipaataan matkailuelinkeinon nakoékulmasta.

Maabrandaysta on tutkittu paljon matkailututkimukgeirissd, ja myos kaytdnnéssa mat-
kailumaakuvan kehittdminen on keskeinen osa madbraakentamista. Suomenkin osalta
brandays on virallistettu osana matkailustrategiws&d kertoo matkailun keskeisesta sijasta
maakuvan kehittamisessa. Myos jotkut haastateltanmsdsivat "tutkimuksiin, joiden mu-
kaan noin 70 prosenttia maakuvasta muodostuu nathkaakuvasta”. Suomen tapauksessa
matkailumaakuvaa on Matkailun edistdamiskeskuksdmigla alettu rakentaa jo vuonna
2007, jolloin viestinnan kulmakiviksi maariteltimin kutsutut nelja C:ta (creative, credible,
contrasting, cool) ja brandille suunniteltiin vigdiaen ilme. Varsinainen maabrandivaltuus-
kunta, jonka tehtavana on hahmotella brandin kahigen strategisia suuntaviivoja seka

suunnitella brandi-identiteetti, on kuitenkin peaigi vasta taman jalkeen.

Nayttaakin silta, ettda "matkailubrandia” on kaytéssa rakennettu erillisena brandin osa-
alueena. Eras haastateltava esitti tilanteen puksi, ettd matkailubrandin rakentaminen
merkitsee visuaalisten ja markkinointiteknisterkagégujen toteuttamista, kun maabrandin
rakentamisessa sinansa on kysymys valtiollisenntgeiittisten ratkaisujen tekemisesta.
N&in puheessa hyodynnetdan kaupallista diskuresissgeltaessa matkailun erityista roolia
suhteessa muuhun brandin kehittdmistoimintaan,gardalta puhe kiinnittyy valtiolliseen
diskurssiin. Aineistokokonaisuuttakin tarkasteltgesnatkailu mielletdaan lahinna kaupalli-
seksi ja vielapa erityisesti markkinoinnilliseksiirhinnaksi. Itse maabrandays kasitetdén
kuitenkin seka kaupalliseksi etta valtiolliseksityesesti poliittiseksi toiminnaksi. Varsinkin
puhdas markkinointiviestinnéllinen l&hestymistapa ssakseen paljon kritiikkia niin haas-
tatelluilta kuin nettikeskusteluihin osallistunakin. Taman seurauksena matkailubrandays
kaytanndssa eriytyy muusta brandaykseen liittyvésit@iinnasta. Koska matkailija kokee
maabrandin kuitenkin yhtendisend kokonaisuutenakaran kehittdmisen rooliin osana

maabrandin rakentamista tulisi mielesténi kiin@itggityista huomiota.
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Sen sijaan, ettad poliittinen ulottuvuus pyrittdisérottamaan kaupallisesta toiminnasta, mat-
kailu tulisi nahda strategisen yhteistyon ja vdlisen kehittdmisen (poliittis-strategiset rat-
kaisut koskien sitd, mihin toimialoihin valtion tata panostetaan) kannalta kriittisena teki-
jana brandin kehittamista ajatellen. Vaihtoehtdisesikali matkailua esimerkiksi Suomen
tapauksessa ei nahdéa poliittisesti merkittavandttiéehiskohteena, brandayksen rahoittami-
sen ja toiminnan painopistettd tulisi siirtdd yWsken sektorin sellaisille toimijoille, jotka
brandaystoimintaan todellisuudessa osallistuvaatésginen yhteistyo) ja valtion tuen osalta
niille toimialoille, joita valtion nakdokulmasta hahan erityisesti kehittda. Ainakin osasyy
siihen, ettd maabrandays on toteutettu onnistuneeshiksi hanke on epaonnistunut jois-
sakin maissa (ks. Moilanen & Rainisto 2008, 5546y)yy uskoakseni juuri siita, millaisek-
si matkailuelinkeinon rooli on hahmotettu brandakentamisessa. Onhan esimerkiksi Aust-
raliassa ja Espanjassa, joiden osalta maabrandéykséodettu onnistuneen (Moilanen &
Rainisto 2008, 48, 158), matkailu kansallisellaoti@smerkittdva elinkeino (WTO 2009).
Mikali maabrandin kehittdminen toteutetaan sitét§i markkinoidaan matkailua Suomessa,
muttei n&hda sitd yleensa poliittisen kehittamikehteena eivatka toisaalta matkailupalve-
luiden tuottajat ole sitoutuneet brandin kehittérais, kdynee todella niin, etteivat matkailu-
palveluiden laatu ja taso taytd matkailijoiden adista.

8.3 Tutkimuksen arviointia ja jatkotutkimusehdotuksia

Tutkielmani tarkoituksena oli hahmottaa maabrangiirbrandaykseen kytkeytyvien merki-
tyksellistamisen tapojen kenttda seka tuoda pesiimtemarkkinoinnin ja johtamisen alun
perin tuotebrandayksen tarpeisiin kehitettyjen mésen rinnalle mahdollisesti uudenlaisia
ajattelutapoja. Kulttuurinen nédkdkulma ja diskuassilyyttinen lahestymistapa mahdollisti-
vat erinomaisesti yhtaalta vakiintuneiden kasitistdimistapojen ja toisaalta uudenlaisten
nakemysten esiin tuomisen. Kulttuurinen l&ahestyapathuomioi kulttuurisen kontekstin, ja
maabrandaysilmiosta saadaan kokonaisvaltaisemg@ kuin pelkastaan markkinoinnin tai
johtamisen nakodkulmasta. Toisaalta myos tulokset &entekstisidonnaisia, eika niita voi
valttamatta suoraan yleistda muiden maiden taiddnebrandayksen yhteyteen. Valitsema-
ni lahestymistavan suurin heikkous on mielestamidsiettd holistisen viitekehyksen ja ai-
neiston valisen vuoropuhelun jalostaminen tutkinemktuloksiksi vakiintuneiden toiminta-
tapojen puuttuessa on vaativa prosessi, jolloiosteh luotettavuus jaa pitkalti tutkijan

oman arvioinnin, taitojen ja sinnikkyydenkin varaan
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Koska pyrin hahmottamaan yleisesti sitd maastasajonaabrandipuheessa likkutaan, pyrin
analysoimaan samankaltaista aineistoa sen vert@ntietyt kaavamaisuudet tulisivat sel-
vasti esiin. Tama lisda tulkintojen luotettavuytiaainakin vallitsevien puhetapojen osalta
mahdollisuutta tulosten yleistamiseen muihinkinatasiin (Jokinen ym. 2006, 184). Kau-
pallinen ja valtiollinen diskurssi olivat jossairgérin esilla jokaisessa haastattelussa ja net-
tikeskustelussa, joten niiden osalta lienee matstialblettaa, etta tulokset olisivat sovellet-

tavissa myds muunlaisiin konteksteihin.

Laadullisen tutkimuksen tydlayden ja resurssiemlliapuden vuoksi minun oli rajattava
aineistoa jollain lailla, minka tuloksena aineistedustaa pelkdstaan suomalaisten puhetta
brandin rakentumisesta. Maabrandays maarittyiitafpiikalti tuotannollisesta nakdkulmas-
ta brandin johtamiseksi. Markkinoinnin brandijohiagen ja —asiantuntijuuteen perustuva
pohja maabrandaykselle ei ole kuitenkaan riittét#tdkohta brandéayksen onnistumiselle,
koska tutkielmani tulosten valossa kaupallinen itom markkinointiin perustuva — bran-

days kuvastaa vain osaa siita, mitd maabrandagks@jtannossa ymmarretaan.

Maabrandin rakentumista markkinoilla voisi olla taronollista tai kuluttajalahtoistd nako-

kulmaa hedelmallisempaa tarkastella esimerkiksidiraarvon tuottamisen kautta: millaista
arvoa brandi tuottaa erilaisille toimijoille ja rait. Tasta lahtokohdasta voitaisiin selvittaa
paitsi sita, millaista arvoa maabrandi ylipaatadoitaa, myos erilaisten toimijoiden rooleja
brandin rakentumisessa. Arvon muodostumista vaigiasstella vaikkapa kaytannén vuoro-
vaikutustilanteissa, joissa tuotanto ja kulutusigtygat, silla maabrandin rakentumisessa
toimijoilla nayttaa olevan useita ja vaihtelevialga. Esimerkiksi brandijohtamisen nako-
kulmasta brandin arvo on perinteisesti kasitetheaitomaksi, taloudelliseksi eduksi (Kap-
ferer 2004, 13-14). Maabrandin kohdalla omassaisiossani brandin arvo ymmarretaan
kuitenkin my6s tuottajien osalta laajemmin kuinkdetaan taloudellisten hyodtyjen saavut-
tamisena. Lisdksi suomalaiset nahdaan paitsi madiorduottajina myds sen kuluttajina.

Ulkomaalaisten kuluttajien kokema brandin arvo iestossani tullut juuri esille. Kun

maabrandays nadhdéaéan kuluttajan mielikuvaan vaikigtena, kuluttajien arvostusten huo-
miointi olisi nimenomaan oleellista brandin rakenisessa (Morgan & Pritchard 2006, 68-

73) ja tulisi n&hdéa osana brandin rakentumista Sundmn osalta.

Ylipdataan maabrandit sekd niiden rakentaminerakantuminen ovat mielestani mielen-

kiintoisia ja antoisia tutkimuskohteita, joilla sliannettavaa erilaisten tieteenalojen tutki-
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mukselle. Kaupallisen ja valtiollisen diskurssinkaiset, toisistaan poikkeavat maabrandia
ja -brandaysta koskevat ndkemykset eivat ole kawjissa toisiaan poissulkevia, vaan maab-
randayksestéa puhuttaessa kaupallinen ajattelu Wytk@saksi yhteiskunnallista kehittdmis-
ta. Niinp4 maabrandaysta tulisi tutkia yhtené gédibatalouskehityksen ilmiéna, jossa pe-
rinteisesti valtion piiriin kuuluvat paatokset @rhinnot kaupallistetaan. Pelk&staan kaupal-
linen, esimerkiksi strategisen brandijohtamisenntarkkinoinnin nakékulmasta tehty tut-

kimus antaa ilmiosta vain yhdesta nakokulmastaetuat ilmiota yksinkertaistavan kuvan.

Lisatutkimusta tarvitaan selventdmaan erityisesatkailun roolia maabrandin rakentumi-
sessa. Oman aineistoni perusteella maabrandaystiédsi Iahinnd kaupalliseksi toiminnak-
si. Tutkielmani tulosten valossa matkailu globaalimiond on myds osa valtiollista toimin-
taa. Niinpa matkailua onkin mielestani tarkoitukserkaista tutkia integroidusti sitoutumat-
ta eri tieteenalojen rajoituksiin, jotta ilmiostaitaisiin luoda riittavan kokonaisvaltainen ja

kaytannon tilaa vastaava kuva.
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LITTEET

LIITE 1. Teemahaastattelurunko

Taustakysymykset:

Mitk& ovat organisaationne/osastonne paaasiatbbeiivat/ vastuualu-
eet?
Mik&a on asemanne organisaatiossa?

Teema | Suomen maabrandays kaytannossa

Mitd Suomen maabrandayksella tarkoitetaan?

Suomen brandaysprosessin vaiheet?

Mista brandaysprosessi on saanut alkunsa?

Mitd on saatu tdhan mennessa aikaiseksi?

Miten brandays etenee?

Missa vaiheessa Suomesta tulee brandi?

Miten on mennyt? (Onko jotain mahdollisesti menpigleen?/ Missa ol-
laan onnistuttu odotettua paremmin?)

Suomen maabrandayksen tavoitteet / haasteet?

Miksi Suomesta halutaan brandi? Miksei nykyinen koaan kehittami-
nen riita?

Millaisia asioita brandayksella tavoitellaan?

Millaisia haasteita Suomen brandaykseen liittyy?

Organisaationne rooli brandin kehittdmisessa?

Miten kuvalilisitte organisaationne roolia

- kommunikoinnissa Suomesta eri kohderyhmille?

- Suomikuvan muodostamisessa?

Miksi organisaationne on mukana tassa brandiharssieée
Miten organisaationne osallistuu brandin kehitté@ars?

Teema Il Suomi-viestinta

Miten Suomesta viestitaan talla hetkella?
Eroaako brandiviestintéa jotenkin nykyisesta viesdista?

Viestinnan sisalto

Viestinnan tyyli

Mit& asioita Suomesta halutaan viestia? Mita ei?

Mista Suomi maailmalla tunnetaan?

Halutaanko nykyisia mielikuvia jollain tavalla mta#?

Milla pyritaan erottautumaan muista maista, esinksrkmuista Pohjois-
maista?

Milla tavalla viestinta pitaisi toteuttaa?
Mink& tyylista viestinnan pitaisi olla?
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= Poikkeaako se jotenkin nykyisesta tyylista?

Viestinnan kanavat
= Mita kanavia viestinndssa kaytetaan?
= Pitaisikd brandiviestinndssa ottaa kayttéon jotaisia kanavia? Millai-
sia?

Viestinnan kohderyhmat
= Ketka kuuluvat viestinnan kohderyhmaan?
= Miten erilaiset kohderyhmaét otetaan viestinnassiraon?

Teema lll Brandaykseen osallistujat ja yhteistyo

Mitk& tahot ovat osallisia Suomi-brandin muodostsen?
= Mitkd ovat mielestédnne yhtendisen Suomi-kuvan metgoisen kannal-
ta keskeisimmat toimijat?
= Minkalaisia tyéryhmid Suomi-brandihankkeen puittaisoimii talla het-
kella? Millaisista jasenista tydryhmaét koostuvat?
= Pitaisikd mukaan saada lisaa toimijoita? Millaisia?

Milla tavoin eri toimijat osallistuvat brandin ketthmiseen?
= Esim. suunnitteluvaihe, toteutusvaihe jne.
= Mika rooli FPB:ll&/ brandivaltuuskunnalla/ yksitgla sektorilla/ tavan
kansalaisilla on brandin kehittdmisessa?

Millaista yhteistyota brandin kehittamiseksi taaan?
=  Minkatyyppista (esim. markkinointi-, rahoitusyht®is, yhteistoiminta)/
miten tiivista toimijoiden valista yhteistyota halalaisen brandin ai-
kaansaamiseksi uskoaksenne tarvitaan?
= Mité “yhteiskuntasopimus” —termilla Suomen brandssk yhteydessa
mielestanne tarkoitetaan?

Y hteistydn onnistumisen edellytykset?
= Miten yhteisty0 eri toimijoiden (esim. brandiinttyvat tydéryhmat, yksi-
tyinen sektori) valilla talla hetkella kaytannoseamii?
= Mit& heikkouksia/ vahvuuksia naette nykyisissa fatatavoissa?
= Miten erilaisia toimijoita saadaan mukaan yhteibiyd?
= Minkalaisia hyottyja brandi tarjoaa yhteistytssé amgk oleville?
= Minkalaisia panostuksia eri toimijoilta tarvitaan?
= Onko Suomen brandayshanke kohdannut vastustusta?
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