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AMMATTINA VIESTINTA

Helsingin olympialaisten 1952
aikana kaikkien osanottajamaiden
lipuin koristettiin Stadionin lisdksi
Mannerheimintie ja Helsinginkatu
sekd kuvassa nidkyvi Kauppatori.
KUVA: LEHTIKUVA

241



Jaakko Lehtonen on tietokirjailija ja Jyvaskyldn yliopiston yhteisoviestin-
nan emeritusprofessori. Lehtonen on myds toiminut Tampereen yliopiston
yhteiso- ja keskindisviestinndn dosenttina seka Turun yliopiston kulttuu-
rienvdlisen viestinndn ja yhteisdviestinnan dosenttina. Nykyisin hdn on
Riian Turiba Business Schoolin viestinnén teorian professori.

Kenttana koko maailma

Niihin aikoihin kun paavi Gregorius XV perusti ”Vatikaanin PR-toimiston”, Congre-
gatio de propaganda fiden, olivat ratsu, rattaat ja purjelaivat ainoat viestinvalityk-
sen apuvdlineet. Maiden ja mantereiden vilistd yhteydenpitoa kylld oli, mutta dia-
logi oli viiveistd: sanoman kuljettamiseen kului viikkoja ja kuukausia.

1800-luvun teollinen vallankumous ja sitd valittdmasti seurannut viestinnén val-
lankumous mullistivat maiden ja maanosien vélisen yhteydenpidon. Globalisaation
ensimmainen aalto koettiin jo 1800-luvulla.
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Vuoden 1900 Pariisin maailmanndyttelyssi Vendjididn suuriruhtinaskuntana kuulunut Suomi esitti
parasta osaamistaan. Paviljonkirakennuksen suunnittelivat Armas Lindgren, Herman Gesellius ja
Eliel Saarinen. Akseli Gallen-Kallelan maalaukset tekivit vaikutuksen. Paviljonki heritti runsaasti

kansainvilistd huomiota, vaikka se sijaitsi ns. ”Kansakuntien kadun” vihempiarvoisessa takarivis-

sd, oli suhteellisen pieni ja mukana oli kymmenia tuhansia nidytteilleasettajia. Kuvassa tyomiehid

Suomen paviljongin katolla. KUVA: MUSEOVIRASTO

Viestinnan vallankumous

Ensimmainen askel kohti "maapallois-
tumista” otettiin Suomessakin jo 1800-
luvulla. Hoyrykone kidynnisti maailmal-
la suurteollisuuden, rautatiet ja hoyry-
laivat toivat ratkaisun maiden ja man-
nerten véliseen tavaraliikenteeseen ja
1866 Atlantin yli vedetty merikaapeli
teki mahdolliseksi mannertenvilisen
reaaliaikaisen tietoliikenteen. Pietarin
ja Helsingin vélille oli lennatinyhteys
saatu jovuonna 1855, mutta esimerkik-
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si Ruotsiin yhteys puuttui. Vuosisadan
loppupuolen uusi keksintd puhelin saa-
tiin Helsinkiin jo 1877 javuosisadan lo-
pulla Helsingin puhelintiheys oli maail-
man kirked. 1900-luvun alussa viesti-
met olivat jo yhdistineet maailman-
kylan.

Siitéd eteenpdin kehitys on ollut laa-
dullista. Sdhkétinté tdydensi puhelin,
jonka rinnalle ilmestyi puhelinlinjoille
telex vélittdméain asiakirjoja ja kuvia.
Mutta maita ja mantereita yhdistiméain

243



tarvittiin yhé johtimia ja kaapeleita. Ear-
ly Birdin laukaiseminen taivaalle vuon-
na 1965 aloitti uuden aikakauden.
2000-luvulla satelliitit hoitavat tv-lahe-
tykset, mantereidenviliset puhelinyh-
teydet ja GPS-paikannusjirjestelmén.
Marshall McLuhanin visioima maail-
mankyld on muuttunut todellisuudeksi.

Suomessa kiinteiden puhelinliitty-
mien mééiri kasvoi aina vuoteen 2000,
mink4 jdlkeen se on vuosittain laskenut
samalla kun mobiililiittymien méa&ra
on kasvanut vuoteen 2008 lidhes seitse-
maéin miljoonaan. Mobiilipuhelimien
kaytostd merkittdva osa, vuonna 2008
yli 3,5 miljardia puhelua, on ollut lyhyi-
té tekstiviestejd (SMS).

Tee-se-itse-journalismin aika
Varsinaisen viestinnén globalisaation
toisen askelen otti World Wide Webin
(WWW)verkosto, joka syntyi 1989-1991
amerikkalaisten yliopistojen yhteistyo-
ni alkuaan sotilaallisen ARPAnet-hank-
keen pohjalta. WWW, sen luoma kyber-
avaruus (cyberspace) ja internet saivat
aikaan innovaatioiden vyoryn. Suomi
liittyi internetiin asteittain; ensimmadi-
sid sdhkopostin kayttéjiid olivat yliopis-
tot ja tiedeyhteisot. Ensimmaéiset verk-
kopdivikirjat eli blogit julkaistiin
1990-luvun lopulla. Maailmanlaajuises-
ti blogeista syntyi merkittdva kansalais-
journalismin kanava: kun vuonna 1999
blogeja oli muutama sata, niiden mééré
vuonna 2007 oli yli 70 miljoonaa.
Blogien méirian kasvua hillitsivit
samoina vuosina liikkeelle lahteneet
uudet muoti-ilmiot, vuorovaikutteisten
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sanomien vaihdon mahdollistavat Fa-
cebook ja Myspace sekd muut kansa-
laismedian (social media) jarjestelmat.
Alkuaan opiskelijoiden yhteisopalve-
luksi syntynyt Facebook saavutti no-
peasti valtavan suosion. Wikipedian
mukaan Suomessa oli vuonna 2007 jo
1,7 miljoonaa Facebookin kiyttdjii. Ke-
sdkuussa 2011 suomalaisista internetid
kéytti 85 prosenttia eli 4,5 miljoonaa,
joista Facebookiin kirjautuneina noin
kaksi miljoonaa.

Aluksi organisaatiot nakivét inter-
netissid ennen kaikkea vilineen, jonka
avullayleiso voitiin tavoittaa nopeasti ja
edullisesti. Yritysten PR-ammattilaiset
valtasi jonkinlainen internet-euforia,
kun oivallettiin, ettd uuden vilineen
avulla yleison saattoi tavoittaa ohi toi-
mittajien véliintulon ja portinvartijana
toimineen joukkomedian. Eurooppa-
laisessa, erityisesti saksankielisessé yri-
tysviestinnéssi tirkeimpani suhdetoi-
minnan kanavana pidettiin suhteita
mediaan. Barbara Baernsin vuonna
1979 esittelemédn mediasuhteiden de-
terminaatio-malliin viitattiin vield
2000-luvulla, vaikka internet néytti
murtavan median ja yritystiedotuksen
vilisen sidoksen. Internetissé yritys sai
mahdollisuuden itse paattia tiedottei-
densa sisillosté ja julkaisemishetkesta.
Verkkosivuista tuli yritysten kdyntikort-
teja, joilla esiteltiin yrityksen toimintaa,
sen henkilostopolitiikkaa, yhteiskunta-
vastuuta ja eettisié periaatteita.

Yritykset verkkosivuineen eivat kui-
tenkaan olleet internetissa yksin. Nii-
den viestejd sabotoimaan ilmestyivit
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valebloggaajat ja vihamieliset, usein
vadrilla nimella esiintyvat puheenvuo-
ronkéyttdjit. Sosiaalinen media ja kan-
salaisjournalismi muuttivat myos yh-
den organisaatiotiedottajan perinteik-
kiistd tehtdvistd: lehdistosuhteiden
hoitamisen.

James Grunigin vuonna 1984 esitte-
lemdd symmetrisen kaksisuuntaisen
kommunikaation mallia oli Suomessa-
kin pidetty viestinndn suunnittelun
ihanteena, mutta siti oli myos arvostel-
tu arkitodellisuuden vastaisena. Inter-
netin mukana dialogin mahdollisuus
ilmestyi ennen pitkia yritysten ja var-
sinkin julkisyhteistjen verkkosivuihin,
joita organisaatio kuitenkin edelleen
itse kontrolloi.

Vasta sosiaalinen media eli kéytt4ja-
lahtoiset viestintdymparistot antoivat
mahdollisuuden kansalaisten ja yritys-
ten véliseen aidosti tasa-arvoiseen vuo-
rovaikutukseen. Weblogit, Facebook,
Myspace ja Twitter tarjosivat kansalai-
sille asemasta riippumatta kanavan si-
sdltdjen luomisen ja vilittimisen. Verk-
kokeskustelun seuraamisesta ja sithen
osallistumisesta tuli samalla uusi orga-
nisaatioviestinnin tehtéva.

Uudet vdlineet muuttivat myos kan-
sainvilistd yhteystoimintaa, kun seki
yrityksen ulkomaiset yksikot, agentit ja
asiakkaat saattoi tavoittaa yhté vaivatto-
masti kuin kotimaiset keskusteluosa-
puolet.

Missé ovat ihmiset, sinne 16ytavit
tiensa myos markkinoijat. Weblogit oli-
vat alun perin yksityishenkiléiden verk-
kopdivikirjoja, mutta niistd - samoin
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kuin mikroblogipalveluista, kuten Twit-
teristd — kehittyi pian organisaatiotie-
dotuksen ja markkinoinnin vélineit,
jotka tarjoavat uudenlaisia mahdolli-
suuksia kuluttajasegmenttien tunnista-
miseen ja viestien kohdentamiseen.

Globaalistuva
Suomi-kuva

Matti Klingen arvion mukaan Suomi-
kuvan kansainvilinen rakentaminen al-
koi Pariisin 1889 maailmannéyttelyssa.
Vaikka suomalaisten saavutukset sai-
vatkin kansainvélisti kiitosta, ne tuol-
loin viel esiteltiin yhdessa keisarikun-
nan muiden néyttelykohteiden kanssa.
Suomessa herdnnyt kansallisuusaate ja
suuriruhtinaskunnan suvereniteettia
uhkaavat routavuodet saivat suomalai-
setyrittiméain vuoden 1900 maailman-
néyttelyssd (EU eli Exposition Univer-
selle!) parhaansa. Néyttelypaviljonki oli
arkkitehtikolmikko Gesellius-Lind-
gren-Saarisen ja freskot paviljongin si-
sidkatossa Gallen-Kallelan kidden jilkea.
Suomen suuriruhtinaskunnan pavil-
jonki heréttikin kansainvilisen yleison
ihastusta, mutta tdrkein vaikutus Parii-
sin menestykselld oli suomalaisten
oman identiteetin ja kansallisen itse-
luottamuksen vahvistajana. Pariisissa
Suomi sai mahdollisuuden esitell4 it-
seddn kulttuurimaana.

Urheilulla maailmanmaineeseen

Maailmannaéyttelyiden rinnalla vuosisa-
dan alun olympialaiset tarjosivat iden-
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titeettiddn etsiville kansakunnalle oi-
vallisen julkisuusfoorumin. Vuoden
1912 Tukholman olympialaisissa ”Suo-
mi juostiin maailmankartalle”. Paavo
Seppéanen muistuttaa kuitenkin, ett4 ki-
sojen merKkitys ei ensisijaisesti ollut
kansainvélisessd tunnettuudessa vaan
siind, ettd Tukholman olympialaisissa
”Suomi urheili itsensd omaan tietoi-
suuteensa”. Seppasen mukaan Tukhol-
massa saavutetut voitot herattivit kan-
san tajuamaan omat mahdollisuutensa
ja kansallisen elinkelpoisuutensa.
Itsendisen Suomen maine urheilu-
maana vahvistui Antwerpenissa, Parii-
sissa, Amsterdamissa ja Los Angelesis-
sa. Suomalaiset tunsivat olevansa urhei-
lukansaaja hévio Japanille vuoden 1940
kisoista ddnestettdessd oli Suomelle
pettymys. Kun Suomi sitten lyhyelld va-
rotusajalla saikin kisaisdnnyyden, alkoi
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Ulkomaiden lehdistdssd esiintyi 1940-luvulla
usein vairid tai harhaanjohtavia tietoja
Suomesta. Asia huolestutti Suomen ldhetystoja
ulkomailla, jotka joutuivat korjaamaan asia-
tietoja ja toimimaan Suomen hyviksi varsin
puutteellisin resurssein. Ylioppilaslehti
haastatteli Suomen Haagin-ldhettildsta

Asko Ivaloa vuonna 1949. KUVA: PROCOM

kaikkien aikojen tehokkain jarjestely-
ja propagandakampanja, jonka osaa-
misen maa sitten joutui kddntdméain
talvisodan tiedotuksen hyodyksi. Suo-
men Kuvalehti varoitteli numerossaan
29/1938 valmistautumisajan lyhyydesti
ja vastassa olevista vaikeuksista: "Val-
mistautumisaika on lyhyt (ja) propagan-
davaikeudet ym. ovat tavallista suurem-
mat. Mutta mité vaikeammat ovat olo-
suhteet, sitd parempaan suoritukseen
kykenevit suomalaiset ja sitd tehok-
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kaammin me veddmme yhté. Onnistu-
minen on koko Suomen kansan tahto.”
Suomen 1940 kisojen jirjestelytoi-
mikunta sai kdyttoonsa Berliinin mate-
riaalin ja saattoi soveltaa Berliinin tiedo-
tusorganisaatiosta saatuja kokemuksia.
Helsingin stadionille olivarattu tilat 600
tiedottajalle ja lukuisia radioyhteyksia
tietojen lahettdmiseen ulkomaille.
Vaikka sota Euroopassa oli jo tosi-
asia, TSekkoslovakia oli miehitetty ja
Puola nujerrettu, Suomen jirjestelytoi-
mikunta piti yll4 toiveita kisojen toteu-
tumisesta. Vasta Neuvostoliiton hyok-
kidys Suomeen sai jirjestelytoimikun-
nan toteamaan olympialaisten jirjeste-
lyjen keskeytyneen. Los Angeles (1932)
toi kisatiedotukseen telexin ja Berliini
(1936) television. Helsingin olympialai-
siin televisio ei kuitenkaan vield ehti-
nyt; suomalaisen viestintdkentin televi-
sio tavoitti vasta vuonna 1955. Aluksi
kaupallinen viestint4 sai ostaa ohjelma-
aikaa Yleisradion kanaville kunnes
vuonna 1986 MTV sai oman kanavan.
Sittemmin kuluttajalle tarjolla olevien
kanavien méérd on moninkertaistunut
jasatelliittiantennit tuovat satoja kana-
via kuluttajan valittaviksi. Sitd mukaa
kun kanavatarjonta on lisddntynyt, tele-
vision tehokkuus kaupallisen vaikutta-
misen vilineend on vihentynyt.
Tukholman olympialaisten tirkein
tiedotuskanava olivat sdéhkésanomat.
Kansainviliset puhelinyhteydet olivat
vield puutteelliset. Suomen ja Ruotsin
vililld puhelinyhteyttd ei vield ollut.
Antwerpenin kisojen (1920) tulostiedot
saatiin jo sdhkoisesti ja ne kerrottiin
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Helsingissa yleisolle kauppaliikkeiden
niyteikkunoissa ja kuulutettiin kaduil-
la kovadinisin.

Vuoden 1940 olympiatiedotuksen
tehtiviksi ei asetettu ainoastaan kisa-
uutisten valittimista vaan myos positii-
visen kuvan luominen Suomesta kehit-
tyneend pohjoisena tasavaltana. Tiedo-
tuksesta huolehti Olympia-sanomaleh-
tipalvelu ja erityinen propagandatoi-
misto, jonka tyd suuntautui ulospiin.
Sulo Kolkka toteaa vuoden 1940 tiedo-
tustoimikunnasta: "Vuoteen 1951 asti
tydomme oli ulospdin suuntautuvaa. Se
oli oikeastaan Suomi-propagandaa.”

Helsinki sai viimein olympialaisen-
sa vuonna 1952, niiden mukana Coca-
Colan ja purukumin, mutta ennen kaik-
kea sellaista kansainvilistd tunnettuut-
ta, jota ei ilman kisoja olisi ollut mah-
dollista saavuttaa. Helsinki sai vield Lin-
nanméien, monia liikuntapaikkoja, ho-
telli Palacen ja maan ensimmdiset lii-
kennevalot. Ne toivat kaupunkiin suur-
kaupungin tuntua samalla tavalla kuin
Stockmannin liukuportaat 1930-luvulla.

Helsinki teetti itsestddn myds mai-
noselokuvan, jonka merkitys lienee jai-
nyt melko vihiiseksi.

Suomi-kuvaa median keinoin

Vuonna 1922 valmistunutta Finlandia-
elokuvaa on mainittu Suomen kautta
aikojen suurimmaksi elokuvamenes-
tykseksi. Sitd pidetddn myos yhteni
kaikkien aikojen ensimmadisisté valtio-
ta esittelevistd propagandaelokuvista.
Finlandia, jonka kaikki kopiot tuhou-
tuivat tulipalossa 1930-luvulla, oli aito
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PR-tuote, jota levitettiin avainyleisoille
maailmanlaajuisesti. Se esitteli maata
suunnilleen samoista ndkokulmista
kuin my6hemmin 2000-luvun Suomi-
brindiraportti. Maaseutuluonnon ja
maatalouden rinnalla painottuivat teol-
lisuus, teknologia ja talouseldma. Fin-
landia toi esiin Suomen sidoksia Euroo-
pan markkina-alueeseen myos vahvista-
malla kuvakerronnallaan mielikuvia
maan lantisestd kulttuuritaustasta.
My6hemmaét Suomi-PR-elokuvat, 1930-
luvun Suomi kutsuu/Finnland ruft ja
Helsinki-olympiafilmi, eivit saavutta-
neet samaa huomioarvoa.

“Nokia Oyj:n ensimmadiset verkkosivut avat-
tiin 1990-luvun puolivélissa. Yrityksissad ke-
hitysta tehtiin aluksi IT-osaston johdolla,
koska julkaisujarjestelman hankinta oli mer-
kittdva investointi. Viestintd ja markkinointi
tulivat kuvaan tyypillisesti vasta projektin
loppuvaiheessa, kun sivustolle piti saada jo-
takin sisalt6a”, muistelee yritysten verkko-
viestinndn konsulttina tuolloin toiminut Kati
Sulin.

Sisdisen viestinndn teknologinen kehit-
tdminen tapahtui ulkoisen jalkeen. Esimer-
kiksi Kone Oyj:ssa syntyi globaali intranet
vuonna 2005, Nokiassa ja monessa muussa
suuryrityksessa jo aiemmin. Intranetista tuli
yrityksiin tarkein sisdisen viestinnan vdline ja
samalla tdrked viline kansainvélistyneen
yrityksen organisaation kehittdmiseen. Uusi
teknologia muokkasi vuosikertomuksia, leh-
tid, tiedotteita. Se uudisti myds viestinnan
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1930-luvun laman aikaan Suomi
saavutti ainutlaatuista julkisuutta mak-
samalla valtionvelkansa Yhdysvalloille.
Velanmaksu kirvoitti USA:ssa 3 000 (!)
Suomea ylistivéi lehtikirjoitusta. Suo-
men talvisodan raportointi maailman
tiedotusvélineissi oli myos tehokasta
Suomi-bréndin rakentamista. Helsin-
gin olympialaiset 1952 tavoittivat puo-
lestaan miljoonat urheilun ystévit eri
puolilla maailmaa ja vuonna 1975 Hel-
singin ETYK ylitti jalleen kansainvéliset
uutiskynnykset.

Mainonnan kultaisen sddnnén mu-
kaan kohteen tunnettuuden lisddmi-

tekemisen tapoja, prosesseja.

”Haasteena oli maarittdd toiminnan laa-
juus. Mitd tehddan globaalisti, mita paikalli-
sesti kunkin maan kielelld”, kuvaa Nokian
tuolloinen viestintdjohtajaa Arja Suominen.
”Minusta on aina ollut tarked, ettd globaalit
viestit ja kanavat yhdistyvat paikalliseen
osaamiseen ja relevanssiin. Nokiassa perus-
viestini oli, ettd 40 % viestintdvirrasta tulisi
olla paikallista”, Suominen sanoo.

Tavat, kieli ja historia ovat eri maissa
erilaiset. Se piti Suomisen mukaan Nokiassa
hyodyntéda oikein. Nokia oli ja on tunnettu
viestinnan suunnittelustaan. “Prosesseissa
piti pyrkid [8ytdmaan kustannus- ja viestin-
tahyddyt. Niissd nakyy ison organisaation
globaali osaaminen”. Viestintdjohtaja Anne
Korkiakoski Koneesta sanoo, ettd "viestin-
nan prosessien ja kdytantdjen harmonisointi

seka globaalit tydkalut on otettu Koneessa
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nen lisdd myos sen koettua laatua. Tétd
sddntodd seuraten voi Suomen esiinty-
mistd merkittdvissd kansainvilisissi ta-
pahtumissa arvioida maabridndiin/
maineeseen/maankuvaan vaikuttami-
sen kannalta. Mitd ndkyvimpi ja mer-
kittdvdmpi tapahtuma on kansainvali-
sesti ollut sitd enemman sillé voi olettaa
olleen vaikutusta Suomi-kuvaan. Huo-
mattava poliittinen tapahtuma, esim.
ETYK 1975, F.E. Sillanpéin Nobel-pal-
kinto 1939 ja A.L. Virtasen kemian No-
bel 1945 ja vilkasta kansainvélista kes-
kustelua synnyttdnyt Martti Ahtisaaren
Nobelin rauhanpalkinto 2008, kansain-

kdyttoon viimeisen vuosikymmenen aikana,
mutta henkildkohtainen myyntityd ja kon-
taktit ovat edelleen keskeinen viestinndn va-
line asiakassuhteissa”.

Blogit tulivat internet- ja intranet-sivus-
tojen rinnalla viestinndn uusiksi tyokaluiksi.
Finnairissa varhain kdytt6dn otetun blogin
aktiivisuus jdi viela melko vahdiseksi. Blogit
ovat muuttuneet vuorovaikutteisempaan
suuntaan sosiaalisen median kayttéonoton
mukana. Nokian Corporate Blog Nokia Con-
versation on esimerkiksi ollut menestys. Blo-
gista on tullut yksi seuratuimmista yritysblo-
geista koko maailmassa. Mark Squires No-
kiasta kertoo 2011, ettd "Nokia Conversa-
tions on kerannyt miljoona yksittdistd kaytta-
jaa kuukaudessa, sen YouTubea seuraa 30-
40 000 katsojaa pdivassad”.

Jos blogi ei ollut Finnairille onnistunut
viestintdvdline, Facebook on sellainen ollut.

”FB-sivut lanseerattiin onnekkaasti vuonna
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vilisesti kiinnostavat urheilusuorituk-
set (jadkiekon, rallin, formulan voitot)
jamuut kansainvélisen uutiskynnyksen
ylittavit tapahtumat - jopa Lordin rie-
muvoitto Euroviisuissa - muokkaavat
niitd mielikuvia, joita kohteeseen liite-
tdan. John Balmerin tunnetun kolmi-
jaon mukaan eniten kohteen mainee-
seen ja brindiassosiaatioihin vaikuttaa
kohde itse ja sen kayttdytyminen (pri-
madriviestintd), toissijaisesti kohteen
itsestddn ldhettdmit sanomat eli PR ja
mainonta (sekundaariviestinti), ja kol-
manneksi muu julkinen keskustelu.
Suomi-tiedotuksen merkitys on vai-

2010 juuri ennen Islannin tuhkakriisida”, sa-
noo Finnairiin viestintdjohtajaksi siirtynyt
Suominen. “Sosiaalinen media ja internet
ovatkin osoittaneet voimansa kriisitilanteis-
sa: matkustajat on helppo saavuttaa somen
avulla nopeasti.”

”Digitaalisuus on mahdollistanut paitsi
viestien nopean jakelun myds profiloinnin.”
Anne Korkiakoski, samoin kuin Suominen ja
Sulin allekirjoittavatkin viestinndn seuraa-
van suuren aallon: viestinndn vuorovaikut-
teisuuden ja personoinnin lisddntymisen.
”Viestinnan on oltava jatkossa aidosti liike-
toimintaan integroitua. Viestintd norsunluu-
tornin konsernifunktiona on menneisyytta”,
sanoo Kati Sulin, joka on palkattu Fazerin
viestintdan. Dialogijohtaja Sulinin tehtdvana
on toimia vuorovaikutuksen edistdjana sielld
missd asiakkaat ovat eli sosiaalisessa me-
diassa.

Elina Melgin
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Kone Oyj on kansainvilinen yritys, jonka
tuotteet ja tarjonta perustuvat lokaaliin
palveluun. Yhtion toimiala ei tyypillisesti
kiinnosta suurta yleis6d. KUVA: KONE OYJ

Helsingissd pidetty Euroopan turvallisuus- ja
yhteistyokokous ETYK toi Suomeen tuhansia
ulkomaalaisia toimittajia ja nosti Helsingin
hetkeksi median polttopisteeksi. Kokous
vahvisti Suomen kansainvilistd asemaa, ja
kokouksen jilkeen alettiin puhua Helsingin
hengesti. Kokousvieraita poliisisaattueessa
elokuussa 1975. KUVA: JORMA POUTA /
LEHTIKUVA

keasti mitattavissa, jos lainkaan. Mer-
kittavat, kansainvilisen uutiskynnyksen
ylittdneet tapahtumat ovat olleet maa-
brandin rakennusaineina mainosfilme-
ji ja mainoslehtisid monin verroin pai-
navampia: olympialaisten urheilulegen-
dat ja kisaisdnnyys, talvisodan ihme,
pienen maan kamppailu ylivoimaista
itdnaapuria vastaan, vastuullisuus kan-
sainvilisten sitoumusten noudattami-
sessa, talouden vakaus ja vuosisatainen
kansainvilinen menestys elinkeinoeld-
maén, urheilun ja kulttuurin alalla ovat
rakentaneet Suomi-brindin tukiran-
gan, jota eivit pdivinkohtaiset uutiset -
eivit hyvit eivitkd huonot - hetkessi
horjuta.

1970-luvulla saksalainen poliitikko
Franz Josef Strauss lanseerasi kansain-
viliseen politiikan kieleen sisilloltddn
kielteisen kisitteen Finnlandisierung,
suomettuminen, jolla tarkoitettiin pie-
nen maan hienovaraista satelliittisuh-
detta suureen naapuriinsa. Finnlandi-
sierung liitti Suomen maineeseen var-
jon, joka lopullisesti hivisi vasta Neu-
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vostoliiton hajotessa. Suomettumiskes-
kustelun peléttiin vahvistavan kansain-
vilistd kuvaa Suomesta itdeurooppalai-
sena pikkuvaltiona, jota suuri naapuri
ohjaili. TAdma4 pelko oli suoranaista jat-
koa kolmikymmenluvun maan lansi-
maalaisuutta vakuuttaneelle propagan-
dakirjoittelulle, kaksikymmenluvun
Finlandia-elokuvalle ja 1900-luvun alun
julkisuustyolle, jossa todisteltiin suo-
malaisten kuuluvan ldntiseen Euroop-
paan ja torjuttiin kansan itdinen alku-
peri ja itdeurooppalaisen kulttuurin
vaikutus.

Valtioiden samoin kuin merkitti-
vien yritysten bridndiassosiaatioihin
kuuluu mielikuva niiden johtajista. Or-
ganisaatiolle halutaan antaa inhimilli-
set kasvot ja toisaalta sen kéyttaytymis-
td halutaan ennustaa johtajan henkilo-
kuvan kautta. Suomen urhoollisuus
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taistelussa ylivoimaista vihollista vas-
taan samastui marsalkka Mannerhei-
miin ja Urho Kekkosen ennétyksellisen
pitka aika 1956-1981 valtakunnan joh-
dossa muokkasi koko valtakunnalle
Kekkosen nédkoiset kasvot.
Yritysmaailmassa ylimmén johdon
kasvot liitetdan usein yrityksen menes-
tykseen: perinteisesti kasvot ovat kuulu-
neet omistajasuvuille, Serlachius, Her-
lin, Paulig jne., sittemmin myo6s palkka-
johtajille, mista Jorma Ollila ja Nokian
menestystarina on oiva esimerkki.
Vaikka huono uutinen onkin aina

hyvaa vaikuttavampi, eivit edes viime
vuosien kansainvilisen uutiskynnyksen
ylittdneet kielteiset tapahtumat kuten
Koneen maineen kolhut Saksan Hattin-
genissa, Nokian ongelmat Bochumissa,
Botnian Fray Bentosin hankkeen Argen-
tiinassa synnyttdmaét mielenilmaukset,
suomalaisen ulkoministerin koko maa-
ilmaa kiinnostaneet tekstiviestit tai joh-
tavien eurooppalaisten poliitikkojen
Silvio Berlusconin ja Jacques Chiracin
murskaavat kannanotot suomalaisen
ruoan laadusta ole jittdneet pysyvia ar-
pia maan maineeseen.

MANNERHEIM JA TALVISODAN HENKI

“Jos muu sivistynyt maailma olisi yhtd paat-
tdvdinen kuin Suomen kansa, olisivat Neu-
vostoliiton yritykset ulottaa tuntosarvensa
maailman kaikille kulmille paljon vdhemman
merkityksellisid.” Ndin siteerasi Suomen
Washingtonin-suurlahetystd erdstd amerik-
kalaista lehted vuonna 1951 ulkoministeriélle
lehdistoraportissaan.

Tamankaltaisessa romantisoidussa va-
lossa Suomi ndyttdytyi niin Yhdysvalloissa
kuin monissa lantisen Euroopan maan sano-
malehdissa toisen maailmansodan jalkeen.
Suomea kuvailtiin maana, jonka sotilaat
taistelevat itsendisyytensa puolesta pelotto-
masti kuin hullut monta kertaa suurempaa
naapuria vastaan. Kun pieni Suomi viela ly-
hensi aikataulun mukaisesti sotavelkaansa
ja menestyi kansainvalisissa urheilukisoissa,

alkoivat maan hangetkin hohtaa kirkkaam-

min kuin missdan.

Suomalainen sotilas oli esimerkillinen
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koko muulle maailmalle, kuten talvisodan
aikainen urhea toiminta osoitti ja jota sota-
propaganda meille ja muulle maailmalle va-
listi. Me suomalaiset edelleenkin uskomme
vahvasti suomalaiseen sotilaaseen. "Men-
naan lapi vaikka harmaan kiven” on kiteyty-
nyt sisuksi, jonka jokainen suomalainen saa
syntymalahjana.

Miten talvisodan ihme oikein tapahtui?
Suomenhan piti olla sisélta hajallaan.

Itsendisen Suomen lyhyessa historiassa

oli kuitenkin ehditty paljon. Amatodri- ja

ammattisotilasjoukot olivat yhtendistyneet
yhden yksittdisen sotilaan, marsalkka Man-
nerheimin johtamistaitojen ansiosta. Man-
nerheim tunsi vihollisen, koska oli koulut-
tautunut ja palvellut Pietarin kuninkaallises-
sa armeijassa. Han oli suuri sotastrategi,
joka pelasti Suomen. Ndin me haluamme ha-
net muistaa.

C.G.E. Mannerheim oli myds taitava
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Huoli huomatuksi tulemisesta on
tyypillistd pienelle maalle yhteisen kult-
tuurialueen periferiassa. Monella suo-
malaisella on taipumus yliarvioida
maan kansainvilistd tunnettuutta ja
kielteisten uutisten vaikutusta Suomi-
kuvaan. Suomeen muuttanut kiinalai-
nen opiskelija kirjoitti syksylld 2011 "In
China, not so many Chinese people
know about Finland. But they know so-
mething such as Nokia, Kimi Rdikko-
nen and Santa Claus.” Muutama vuosi
sitten Suomesta muistettiin maailmalla
vain joulupukki ja - Lordi!

Suomalainen itsetunto ja kieli
Yhdessi monista suomalaisen kielitai-
toa pilkkaavista vitseistd kuulija ihmet-
telee suomalaisen poliitikon englan-
ninkielisen puheen jilkeen, miten pal-
jon suomi muistuttaa englantia. Tus-
kin mitddn suomalainen hdpeidi niin
kuin toisen suomalaisen puhumaa eng-
lantia. Syystdko?

Huoli suomalaisten identiteetista
ja itseluottamuksesta ei ole mitddn
uutta. Jo vuonna 1700 Daniel Juslenius
kirjoitti Aboa vetus et nova -kirjassaan
suomalaisten heikosta itsetunnosta.

viestintastrategi.

Pdivakaskyilla oli suuri
merkitys hengen nostattajana sodassa. Ne
edustivat aikansa psykologista viestinnan
huippua. TK-miehilld oli sana hallussa, he
avustivat persoonansa likoon pistavaa yli-
padllikkdd hanen paivittdisessd tydssdan.
Paivakaskyt luettiin rintamalla joukkojen
edessa ja kotirintaman kirkoissa. Ne kertau-
tuivat radion ja lehtien valitykselld korsuissa
ja kodeissa, kaminoiden ja takkojen loistees-
sa. Me taistelemme kodin uskonnon ja isdn-
maan puolesta, (1.12.1939), Olen taistellut
monilla tantereilla, mutta en ole vield ndhnyt
vertaisianne sotureita, (14.3.1940), Ristiret-
kelle vihollistamme vastaan (kesakuu 1941),
Jumala Suomea suojelkoon (22.9.1944)...

Mannerheim on nyt muotia. Aina muo-
tia. Ei ole kauaakaan, kun hanet valittiin
Suomen tarkeimmaksi vaikuttajaksi kautta
aikojen. Mannerheim oli kosmopoliitti her-
rasmies kiireestd kantapaahan.

Hanelld oli jotakin, mitd tavallisella so-
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tapaallikolla tai johtajalla ei ollut. Han osasi
puhua, neuvotella, suostutella, kaskyttaa,
seurustella ja - hurmata. Monella kielella.
Han oli todellinen PR-mies. Marski hallitsi
kansainvalisen etiketin - ja on aihetta uskoa,
ettd han hallitsi myds etiikan. Ainakin han
johti omalla esimerkillddn eika ollut rahmal-
laén silloinkaan kun Hitler kdvi Suomessa.
Mannerheimilla oli karismaa, vaikka etdinen
olikin. Suomi puolestaan tarvitsi kansallisen
ikonin. Mannerheim oli mies oikeaan aikaan
oikeassa paikassa, kuten sanotaan.

Johtaminen on viestintda, todisti Man-
nerheim. Hanen johtamassaan armeijassa
jokaisella yksil6lla oli merkitystd. Niin talvi-
sota kuin jatkosotakin kaipasivat jokaista so-
tilasta, jokaisesta suomalaisesta pirtista ja
tuvasta. Omalla esimerkilldan ja strategisel-
la viestinnalld Mannerheim osoitti, ettd "kyl-
|3 sota jokaisen miehen tarvitsee”.

Elina Melgin
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JOHTAJA BRANDIN KEULAKUVANA

Toimitusjohtajan pé&dasiallisena tehtdvana
on johtaa pdrssiyhtiota siten, ettd se kasvaa
ja tuottaa voittoa osakkeenomistajille. Glo-
balisoituneessa yritysmaailmassa se ei kui-
tenkaan riitd. Erityisen menestyva toimitus-
johtaja joutuu taipumaan myds kansainvali-
seksi julkkikseksi. Entisajan lokaali patruuna
oli vaikutusvaltainen henkild, mutta globaa-
lin yrityksen menestyva toimitusjohtaja on
enemman: han on kansainvalinen esikuva.

Ei siis ole samantekevadd, millainen joh-
taja tunnetulle yritysbrandille palkataan.
Kun kansainvdlinen osakkeenomistus on
kasvotonta, antaa menestyva toimitusjohta-
jayritykselle tunnistettavat piirteet. Johtaja
toimii viestinnan keskeisimpana valineena.

Koko Pohjolan talouseldma sai ylpeyden
ja kateuden aiheen, kun 1990-luvun jalki-
puoliskolla suomalaisesta Nokia Oyj:n Jor-
ma Ollilasta tuli yhtakkiad kansainvalisen
median havittelema haastateltava. Merkit-
tavat talouslehdet ja sanomalehdet halusi-
vat dokumentoida erikoista viestid Suomes-
ta, jossa oli syntynyt talousihme Nokia. Jor-
ma Ollila antoi vuonna 2000 legendaarisen
kansikuvahaastattelun amerikkalaiselle ta-
louslehdelle Fortunelle. Siind han selosti
johtamansa kannykditd valmistavan yrityk-
sen rakettimaista nousua maailman ykkds-
brandien joukkoon McDonaldsin, GE:n ja
lkean rinnalle.

Samaan aikaan globalisaatiosta tuli
ajankohtainen muutoksen késite, johon
my®0s yrityksen viestintd joutui reagoimaan.
Globaalin yrityksen viestinndstd Suomessa-
kin alkoi tulla monikielistd ja monikulttuuris-
ta. Paradoksaalisesti globalisaatio kantoi

kuitenkin kansallisvaltion ideaa. Kuvajaises-
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sa ndkyva globalisaatio oli suomalaisille
uusi, vield melko tunnistamatonkin maise-
ma. “Meidadn” piti varjella kilpailukykydmme
globalisoituvassa maailmassa.

Nokian menestystarina oli ennen kaik-
kea meidan suomalaisten oma sankaritari-
namme. Vain vajaa kymmenen vuotta ennen
Fortunen haastattelua Nokia oli ollut liike-
vaihdoltaan hyvin pieni tekija kansainvali-
sesti. Vuonna 1992, kun Jorma Ollila nousi
yrityksen johtoon, se oli kolmanneksi suurin
yritys Suomessa ja melkoisissa vaikeuksissa.

Toimitusjohtaja Ollila oli siis tehnyt us-
komattoman teon. Sellaisen, josta muut joh-
tajat nékivat ja edelleen nédkevat unia. Noki-
an menestyksen takana on tietenkin paljon
muutakin kuin yksi mies, kenties jopa sattu-
maa, mutta mediamaailma ja 1990-luvun
tuloksenteon ja johtamisoppien trendit nos-
tivat otsikoihin “Ollilan kosketuksen”.

Jorma Ollilan ympdrilld olevaa johtaja-
joukkoa on kutsuttu “unelmajoukoksi”. Kie-
likuvia kaytettiin luovasti hyodyksi sankari-
tarinan viestinndssa. Ollila ei ollut mikaan
tavallinen toimitusjohtaja vaan “sinfoniaor-
kesterin kapellimestari”. Nokia panosti vies-
tintddnsa ja viestintafunktiolle kehittyi pian
hyvin kontrolloitu oma tapa toimia, "Nokia
way”, jota moni suomalainen toimittaja ei
voinut sietdd. Pienempienkin pomojen haas-
tattelussa istui viestintdihminen taustalla
valvomassa, ettd kaikki sujuu hallitusti.

Tana pdivana toimitusjohtajan rooli yri-
tyksen keulakuvana on jo aivan luonnollista.
Padjohtajalta edellytetddn viestintdtaitoja,
kuten hyvaa artikulaatiota, kielitaitoa, tah-
dikasta huumoria ja miellyttavaa kaytosta.
Johtajan pitdd olla vakuuttava. Niin henki-
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[6ston, median kuin osakkeenomistajienkin
edessd. Jos hdan on hyvanndkdinen, urheilul-
linen, sekin lisaa uskottavuutta. Kaikki, mita
padjohtaja tekee, on erityisen syynin alla.
Ison kansainvilisen yhtion toimitusjohtaja
on ikdan kuin diplomaatti. Mitd han tekee,
sanoo ja harrastaa on merkityksellista paitsi
yhtiélle ja paikkakunnalle, my&s koko Suo-
melle. Stora Enson Jouko Karvisesta on pa-
rissa vuodessa kuoriutunut esimerkki yhteis-
kuntavastuulle kasvot antavasta yritysjohta-
jasta.

Kuka jaksaa kansainvélisend esikuvana
olemisen paineita? Niin Ollilan kuin Applen
edesmenneen Steve Jobsin esiintyminen
julkisuudessa oli aina tiukan viestintastrate-
gisen arvioinnin tulosta. Jorma Ollila varjeli
yksityisyyttddn. Han metsésti ja pelasi ten-
nistd ihan rauhassa samaan tapaan kuin pat-
ruunat aikoinaan. Yhta varjeltua, ellei salat-
tua eldmaa vietti Jobs, josta kasvoi kuolles-

saan kokonaisen teknologisen ideologian le-
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Nokian Jorma Ollilasta tuli kansainvilis-
ten talous- ja tietotekniikka-alan lehtien
suosima haastateltava yhtion arvonnou-
sun myo6td 1990-luvun lopulta ldhtien.
Kuvassa Ollila Fortune-lehden kannessa
vuonna 2000.

genda. Yksityisyyttdan suojeleva Jobs muut-
tui suorastaan mystiseksi toimitusjohtajaksi,
jonka harvoja esiintymisid odotettiin samalla
innolla kuin maailmanluokan artistin.

Esikuviksi tahtovat myds monet valtioi-
den paamiehet. Teatraaliset keinot ja pelon
kulttuuri ovat térkeitd presidentin tai epavi-
rallisen kansanjohtajan henkilokultin raken-
tamiseen liittyvia elementtejd niin anglo-
amerikkalaisessa kulttuurissa kuin Lahi-
idassa ja Vendjallakin. Vladimir Putin ve-
toaa ddnestdjien mielikuviin kaatamalla kar-
hun, sukeltamalla antiikin aarteita ja ratsas-
tamalla paidatta.

Sekd viestintd ettd media auttavat eri
syistd, osa tiedostaen osa tiedostamattaan,
myyttien ja legendojen rakentamisessa ja
niiden vahvistamisessa. Kyse on puhtaasti
mielikuvista ja myyteistd. Ja myytissd, kuten
tieddmme, on aina kyse totuuden harhau-
tuksesta.

Elina Melgin
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VIENTIVRITYKSESTA KANSAINVALISEKSI TOIMIJAKSI

Perustamisvuodestaan 1910 vuoteen 1968
Kone Oy toimi kotimaisena konepajayrityk-
send. Tuotanto-, myynti-, asennus- ja huol-
toyksikot sekd johto olivat Suomessa. Ko-
neella oli myds vientid, ja sen merkitys kas-
voi voimakkaasti sodan jilkeen. Vientitoi-
minta oli kuitenkin ensisijaisesti projekti-
luonteista.

Hissit myytiin pdaasiallisesti rakennus-
alan yrityksille, joita Suomessa oli tuolloin
hyvin rajallinen maara. Koska Koneen myyjat
pystyivat kdymaan keskustelua saannolli-
sesti kasvokkain ostajien kanssa, markki-
nointiviestintd ei ollut tuolloin vield kovin-
kaan tdrkeda. Tuolloin hissi oli niin uusi ja
monille jopa pelottava kulkuneuvo, ettd alan
teollisuuden piti markkinoida laiteiden kayt-
t64d ja turvallisuutta suurelle yleisolle. 1930-
luvulta ldhtien myds huollon tarve nousi
viestinnan térkedksi sisalloksi.

Kone julkaisi ensimmaisen Hissilehti-ni-
misen asiakaslehden jo vuonna 1933. Artik-
kelit kertoivat yhtion parhaista referensseis-
t4, teknologian kehityksestd, tuotantolaitos-
ten tehokkuudesta ja hissien turvallisuudes-
ta. Jo ensimmaisend vuonna toimitusjohtaja
korosti sddnnéllisen huollon merkitysta seka
kayttdjan turvallisuudelle ettd laitteiden
kestdvyydelle.

Vuonna 1968 Kone hankki omistukseen-
sa ASEAN Ruotsin, Tanskan ja Norjan hissi-
toiminnot. Vaikka itse hissit toimitettiin Suo-
mesta ndihin maihin, myynti, asennus ja
huolto pysyivat “paikallisina”. Koneen nousu
Pohjoismaiden markkinoiden ykkdsnimeksi
oli iso uutinen ja yhtidssa aavistettiin jo sil-
loin se, ettd kovan tydn kautta rakennettu

hyvd maine oli aina luottava uudestaan
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uusille markkinoille mentéessa.
Laajentumisen motiivi oli kasvattaa
markkinaosuuksia. Riskind oli kuitenkin aina
se, ettd huoltosopimusasiakkaat torjuisivat
uuden omistajan ja karkasivat kilpailijoille.
Koneen strategia oli sdilyttda ostetun yhtion
vanha nimi ja jatkaa toimintaa niin kuin mi-
téddn ei olisi tapahtunut. Siina tilanteessa ai-
noa mahdollinen strateginen viesti oli rau-
hoittava: “Ostettu yritys ei muutu miksikaan.”
Teknologia kehittyi nopeasti 1960-luvul-
la, jolloin hisseissa otettiin kdyttdén mikro-
prosessorit. Tuolloin moni keskikokoinen
hissiyhtio huomasi, ettd ei ollut endd mah-
dollista kilpailla monikansallisten suuryhtioi-
den kanssa. Hissialan keskittyminen, joka sai
alun toisen maailmaan sodan jalkeisesta
“voittaja saa kaiken” -tilanteesta, johti huu-
tokauppoihin. Hankintatoiminta kiihtyi 1970-
luvulla, ja kourallinen alan yrityksia - Otis,
Schindler, Kone ja vdhdn myhemmin Thys-
sen - erosivat selvdsti kooltaan joukosta.
Kone oli Suomessa hyvin lakkoaltis
1970-luvulla kun uuteen Hyvinkdan tehtaa-
seen virtasi ympari maan suuri maara uusia
tyontekijoitd. Samaan aikaan toimitusjohta-
ja Pekka Herlin joutui vaikeuksiin hamadrien
liiketuttaviensa takia. Vanha totuus “kaikki
julkisuus on hyvaa julkisuutta” kddntyi Ko-
neen tapauksessa pdinvastaiseksi. Viestin-
tatehtdvat siirtyivat pois henkilostoyksikdsta
uudelle viestintdosastolle, jonka tehtdva oli
pitda Kone ja sen toimitusjohtaja pois julki-
suudesta. Varsinaista viestintdtoimintaa oli
erittdin vahan.
Kasvava Kone muodosti hankkimistaan
tytdryhtidistd 1970- ja 1980-luvuilla l8ysdn
liittoutuman. Jokaisen maan hissiyhtio oli
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tulosyksikkd, jolla oli oma johto, omat tuot-
teet ja omat toimintatavat. Hankitut kannat-
tamattomat tehtaat muutettiin komponent-
titehtaiksi tai kokoonpanoyksikdiksi. Jos Ko-
neen nimi oli ndkyvissa paikallisen yrityksen
mainoksissa tai tuotteissa, oli se usein kak-
soisnimen muodossa entisen omistajan ni-
men perdssa.

Vuonna 1982 ilmestyi KONE News &
Views -niminen henkildstdlehti, jonka tehta-
vana oli yhdistda konsernin johdon ja keski-
johdon toimijat ympéari maailmaa. Léhes
alusta lahtien englanninkielinen lehti ”lip-
sui” kuitenkin monien asiakkaiden kasiin,
kun tietoa emoyhtiosta ei [Gytynyt mistdan
muualta. Strategian ydin 1980-1990-lukujen
taitteessa oli ”Yhteiset tydkalut ja voimava-
rat paikallisen erinomaisuuden tueksi”.

Euroopan Unionin muodostuminen ja
vahvistuminen 1990-luvulla murskasi Ko-
neen paikallisuuden edun. Standardituot-
teet korvasivat raataléidyt mallit ja bréndin
merkitys kasvoi voimakkaasti. Koneen bran-
di oli kauan piiloteltu ostettujen yritysten
bréndien alle. Koneen ensimmaiset verkko-
sivut kehitettiin matalalla profiililla 1990-lu-
vun alkupuolella ja esiteltiin johdolle kahden
vuoden sisdisen harjoittelun jdlkeen.

Ensimmainen reaktio johdolta oli, ettei
sivujen kautta haluttu kilpailijoita "nuuski-
maan” Koneen keksintdja, eikd myoskaan eri
maiden asiakkaita vertailemaan tarjontaa
toisten maiden tarjontaan.

Kone alkoi kehittaa koko yrityksen bran-
dia ja viestintda 1990-luvun puolessa valis-
sd, vaikka taytantdonpano keskitettiin alus-
sa vain isoimpiin eurooppalaisiin yksikkdi-

hin. Yhteisen visuaalisen ilmeen pakko kor-
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vasi aikaisempia paikallisia kdytantdja.

Globalisaation puhkeaminen muutti lo-
pullisesti kaiken. Vuonna 2005 toimitusjoh-
tajana aloittaneen Matti Alahuhdan johdol-
la Kone laati selkedn strategian ja sen tueksi
tarvittiin my0s strategiaviestintdad. Asiakas-
laheisyys tuli toiminnan painopisteeksi ja se
puolestaan teki markkinointiviestinndstd
yha tarkedmpaa.

Kone on valittu jo kolmena vuonna pe-
rakkdin maineeltaan Suomen parhaaksi yri-
tykseksi ja toimitusjohtaja Alahuhta mai-
neeltaan parhaaksi yritysjohtajien keskuu-
dessa. Kansainvélisissa vertailussa busi-
ness-to-business-yritysten keskuudessa Ko-
neen maine on parhaimpien joukossa ja
brandi on arvioitu erittdin arvokkaaksi.

Koneella on tand paivand markkinoinnin
ja viestinnan ammattilaisia kaikissa maissa,
joissa silld on toimintaa. Suomen ulkopuoli-
sen tunnettuuden lisddmisessa on vield tyd-
sarkaa tehtdvana. Yhteiset tyokalut ja kdy-
tannot varmistavat omalta osaltaan tehok-
kaan ja yhtendisen viestinndn eri sidosryh-
mille ja eri kanavissa ja ndin vievdt Koneen
brandia ja hyvda mainetta maailmalla eteen-
pdin.

Kirjoittaja John Simon on toiminut
Koneen tiedottajana vuodesta 1984. Han
kirjoitti vuonna 2009 julkaistun
eldmdkerran Koneen omistajasta

Jja aiemmasta pddjohtajasta

Pekka Herlinistd
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”Suomalaiset ovat ystivillisid ja hyva-
kaytoksisid ja hyvin teriva-élyisid. Kun-
pa he luopuisivat moitittavasta ulko-
maalaisten ihailusta ja itsensi aliarvi-
oinnista. Heid4n arvostuksensa lisdin-
tyisi heti, kunhan he vain jossain méai-
rin haluaisivat arvostaa itsedin, silld
muut pitévit sinua yhté suuressa arvos-
sa kuin sind itse.”

Suomalainen elinkeinoeldmaé on ol-
lut kansainvilista aikojen alusta. 1800-
luvulla kumppaneita olivat Venija, Poh-
joismaat, Englanti ja Saksa. Teollistu-
misen alkuaikoina kielitaito ei ollut on-
gelma. Tehtailijat, joista monet olivat
maahan muuttaneita ulkomaalaisia,
hoitivat yleens4 itse tuotteittensa mark-
kinoinnin ja muut liikeneuvottelut.
Mydhemmin puunjalostus-ja elintarvi-
keteollisuuden toimijoiden méérin
kasvaessa perustettiin vientiosuuskun-
tia ja yhteismarkkinointiorganisaatioi-
ta, joihin kansainvélinen osaaminen
voitiin keskittda. Kansainvilisten toimi-
joiden maira kuitenkin kasvoi, yhteis-
markkinoinnista luovuttiin ja englan-
nin kielen taidosta tuli yhd useammalle
valttamaton tyoviline. Kaksituhatluvul-
lalisdarvoa tuovat muut maailmantalou-
den valtakielet, erityisesti kiina.

Suomalaisten kisitys maanmiesten-
sd englannin kielen taidosta kuvastaa
hyvin Suomen identiteettiongelmaa.
Vaikka tankerovitsien takeltelevan suo-
malaisen tilalle on tullut kielitaitoisem-
pi poliitikko ja yritysjohtaja, tuntee laa-
jan Varieng-tutkimuksen (2009) mu-
kaan joka viides suomalainen hédpeii
tai Artymyst4 toisen suomalaisen puhu-
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maa englantia kuunnellessaan. Liséksi
puolet suomalaisista kuulijoista on
kuulemastaan huvittunut tai tuntee
myotdtuntoa puhujaa kohtaan. Vasten-
mielisimpidni kuunnella suomalaiset
pitdvit intialaisen aksenttia, mutta jo
toisena tulevat suomalaiset itse!
Ongelmana ei ole suomalaisten vie-
raan kielen taito vaan kielteinen kollek-
tiivinen itsearvostus. Suomalaisten kie-
litaito herattda ulkomaisissa keskuste-
lukumppaneissa useammin kunnioitta-
vaa ihailua kuin arvostelua. Sen sijaan
myytille vaikenevasta suomalaisesta on
vieldkin perusteita. Yksi on vihemmaéin
meluava suomalainen kulttuuri itses-
sdin ja toinen suomalaisen vaikeudet
sosiaalisessa kanssakidymisessd. Suo-
malainen projekti-insindori keskuste-
lee sujuvasti ja ongelmitta laitteiden
ominaisuuksista, mutta vaikenee ja ah-
distuu illallisella, missé tarvittaisiin ha-
neltd puuttuvaa small talkin taitoa!
Suomalaisten heikkoa kansallista it-
setuntoa on vaikea perustella. Kilpailu-
kykymittarilla (Global Competitiveness
Index 2011) Suomi on maailman kansa-
kunnista Sveitsin, Singaporen ja Ruot-
sin jélkeen neljdnnell4 sijalla. Kansan-
tulon (GDP) perusteella (2010) neljan-
nelldtoista sijalla, Belgian, Japanin,
Ranskan ja Saksan edelld, Human Deve-
lopment -indeksin (2011) mukaan 22.
sijalla Espanjan, Italian ja Luxembur-
gin yldpuolella, demokratiaindeksin
(2010) mukaan maailman maista seit-
seméintend, onnellisuusindeksin (2010)
mukaan toisena Tanskan jiljessd, Nor-
janja Ruotsin edelld. Eettisyys/korrup-
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tioindeksi (2010) antaa Suomelle sijan
4. Reputation Instituten maineindek-
sissd (2011) Suomi on kahdeksannella
sijalla ja Economic Freedom of the
World mittarilla Suomi on toinen Bri-
tannian jiljessd. Koululaisten menesty-
mistd mittaavassa PISA-testissd Suo-
men menestys maailman ensimmais-
ten joukossa jatkuu. Edes itsemurhati-
lastoissa (2010) Suomi ei ole maailman
pahimpia, vaikka moni suomalainen
niin arvelee. Suomen sija on 14. - ldhes
samoilla lukemilla Ruotsin ja Belgian
kanssa. Ainakaan maan menestys kan-
sainvélisissi vertailuissa ei anna aihetta
alemmuudentuntoon.

Vuonna 2008 silloinen ulkoministe-
ri Alexander Stubb kokosi tydryhmén
kehittdimiidn Suomi-briandii. Samaan
aikaan maabriandidédn rakensivat myos
Baltian maat Viro, Latvia ja Liettua seka
pohjoismaiset naapurimme. Anholt-
GFK Roperin Nation Brand indexissi
niistd vain Ruotsi mahtuu kymmenen
parhaan joukkoon. Muiden Pohjoismai-
den ja Baltian maiden bréndiprojektien
tavoin Suomikin halusi rohkaista inves-
tointeja, houkutella turisteja, asemoida
maata suhteessa kilpailijoihin ja vahvis-
taa kansallista identiteettiddn. Suomen
hanke heritti arvostelua ja epéilyj4, eikd
silld yksinddn liene huomattavaa merki-
tystd kansainvilisen kanssakdymisen
kannalta. Erityistd drtymysté aiheutti
brandityoskentelyn epddemokraatti-
suus ja raportin viittaukset siihen, ettd
bréandin nimissi olisi haluttu rajoittaa
kansalaisten sananvapautta.

Yhtendisen maabréndin ongelma

KANSAINVALINEN VIESTINTA

on sama kuin samoilla sisélloilla 1970-
ja 1980-luvuilla markkinoidun maanku-
van (country image) ja 1990-luvun tu-
lokkaan, maan maineen (reputation).
Mielikuvat kohteesta vaihtelevat riip-
puen siitd, mistd ndkokulmasta siti tar-
kastellaan: sijoittaja, turisti ja maan
asukas liittavit Suomeen aivan erilaisia
mielikuvia ja odotuksia.
Suomibrédndi-tydryhma ei 16ytianyt
hankkeelleen vetivia slogania. Sellai-
seksi voisi sopia belgialaisen vaihto-
opiskelijan suoraan syddmeen osuva
ehdotus : ”Finland, the country where
people look as cold as snow, but are tru-
ly as warm as in a sauna in their heart.”
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