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Suomi is the Finnish  name for Finland.
Why design new 
types? Maybe just to 
capture the “zeitgeist” in 
something that is almost 
timeless; something that in its 
essence has hardly changed over the 
last 500+ years but which always carries 
traces of the times it was created in, if only in 
its details. It could be the creation of very fine 
archaeological matter…    
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Why Suomi? Finland is a unique country 
with a language that has no equal either. 
The sheer amount of nature alone is 
overwhelming; three quarters of the 
country are covered in forest, with another 
ten percent consisting of lakes.The first 
ideas for Suomi were drafted during a visit 
to the country of a thousand lakes, 
inspired by all I encountered there; the 
people, the nature and the arts. Because 
of its nortern location (between 60° and 
70° latitude), its natural circumstances 
and the nature of the people Finland has a 
distinct character.

It is like bent wood furniture, which they happen 
to have a lot of; the chair looks quite firm and 
has no padding, but once you take a seat you 

are very very comfortable. This is exemplary for 
Finnish design; it seems rooted in nature, has 

a basic appearance and is pure in both form and 
use of materials. This makes for products Suomi feels at home 
with. Sarpaneva's glassware, Aalto's arhitecture, furniture and 
design, Nokia, Arabia & Iittala products and all the new designs… 
I have been told the squared-off round shape which is the base 
on which Suomi is built is very typical. It captures the paradox I 
found in Finland; severe around the edges, but relaxed at heart.
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stap voor kunt zijn. Een verandering in de wensen van de klant wil zeggen dat 
jij moet weten wat die nieuwe wensen zijn.

Gebruik hiervoor de onderste kolommen van de swot-matrix. Hierin staat 
vermeld wat jouw kansen zijn (hier moet je gebruik van maken) en wat de geva-
ren (hier zul je op moeten reageren).

6.6 Doen
Formuleer je organisatiedoel en je marketingdoel. Ontleed beiden in de vijf 
elementen van smart en noteer wat je nodig hebt om deze doelen te kunnen 
behalen. Wanneer dit duidelijk is geworden pak je de swot-matrix erbij. Bekijk 
waar jouw doelstelling raakvlakken heeft met de elementen uit de swot. Wel-
ke factoren zouden je kunnen helpen deze doelstellingen te behalen en welke 
kunnen je dwarsbomen? Noteer alle interne (alles wat bij je onderneming hoort, 
dus ook externe personen die aan jou gekoppeld zijn) en externe factoren die 
een rol spelen. Bedenk voor jezelf welke factoren de meeste invloed hebben en 
orden ze naar rang. 

Tip: Bedenk dat een doelstelling uitdagend moet zijn. Realistisch wil niet zeg-
gen dat je een doel op je sloffen moet kunnen halen. Zoek de grens op, daag 
jezelf uit. Een sterke positie behaal je niet door in de marge te blijven hangen.

Je hebt nu een overzicht van de doelen die jij jezelf stelt en de factoren die je 
kunt gebruiken of moet aanpassen. Je weet wie je wat wilt duidelijk maken en 
welk beeld zij van je moeten hebben. In de volgende fase gaan we ons concen -
treren op het hoe. 

Ga voor jezelf na of je alle resultaten uit de eerste fase (identiteitsbeschrij -
ving, gewenste imago, branche- en concurrentieomschrijving, swot–analyse 
en doelstellingen) overzichtelijk hebt genoteerd. Wanneer dit niet het geval 
is, doe dit alsnog. Het is in de volgende fase belangrijk dat je telkens en direct 
kunt teruggrijpen op deze elementen.

Fase 2 – ontwikkeling en uitvoering
7./ Formuleren van de boodschap

In de analysefase heb je beschreven wat jouw kernwaarden zijn. Je hebt keuzes 
gemaakt, stelling genomen, je identiteit staat als een huis en je weet welke 
kant je op wilt. Ook weet je wie je dit wilt gaan vertellen. Nu gaan we concreti -
seren wie, wat, wanneer moet denken, vinden of doen. 

7.1 Doelgroep en publieksgroepen
Naast de potentiële klanten die jij gaat benaderen met je verhaal zijn er meer 
mensen die een rol spelen in dit proces. Dit lijken vaak buitenstaanders, maar 
het is belangrijk te realiseren dat ook zij een mening over je hebben en deze 
kunnen verspreiden. Als we dit aannemen kunnen we er maar beter voor zorgen 
dat zij het juiste verhaal vertellen, niet?

Denk hierbij aan de functie van het netwerk. De drukker die jij telkens inhuurt 
moet weten wat je doet en wie je daarmee bedient. Het zou zomaar voor kun -
nen komen dat iemand in zijn netwerk jou nodig heeft. Op deze manier zijn ver -
schillende voorbeelden te geven van groepen mensen die op de een of andere 
manier invloed uitoefenen op jouw onderneming. Als jij een bank niet duidelijk 
kunt maken wat je plannen en mogelijkheden zijn krijg je niet het krediet dat 
je nodig hebt om te kunnen groeien. Een branchegenoot waar je een goed 
contact mee hebt is eerder geneigd je te helpen of zelfs opdrachten door te 
spelen. Denk aan:

Collega’s
Bevriende vakgenoten
Concurrenten
Bestaande klanten
Familie en vrienden
Overheden
Kredietverstrekkers
Leveranciers

In de rest van dit boek gebruiken we de noemer doelgroepen. Dit zijn diegenen 
op wie jij je in eerste instantie richt. Het is echter wel belangrijk om te besef -
fen dat er naast deze doelgroep nog andere groepen zijn waar je mee te maken 
hebt.
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Z u z a n a  L i c k o

Suomi is designed by Diederik Corvers at Ogentroost.nl. All fonts are manually 
spaced & kerned and contain full international character set. Some include stylistic alternates.
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