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Maabrandin merkitys on yha tarkedmmassa roolissa alati globalisoituvassa maailmassa.
Suomen 100 -satavuotisjuhlavuonna maabrandin tarkeys korostui entistaan, siihen panos-
tettiinkin erityisen paljon seka Suomessa etta ulkomailla. Kaikki suomalaiset ja Suomen
ystavat paasivat rakentamaan vuotta "Yhdessa”.

Tama laadullisin menetelmin toteutettu opinnaytetyd pyrkii selvittamaan, millaisena Suomi
nayttaytyi ulkomailla Suomi 100 -juhlavuonna. Tarkoituksena oli selvittda, miten valitut
Suomi 100 -tapahtumat ja hanke toteutettiin ja miten ne viestivat Suomi-brandia. Tutkimus
on rajattu kasittelemaan kahta virallista Suomi 100 -tapahtumaa ja yhta hanketta, jotka
toteutettiin eri puolilla maailmaa.

Tutkimus toteutettiin vuoden 2018 alussa, heti Suomi 100 -juhlavuoden loppumisen jal-
keen. Tyon teoriaosuudessa perehdytdén ensin yleisella tasolla maabrandaykseen, jonka
jalkeen syvennytdaan Suomi-brandiin ja sen jalkeen Suomi 100 -juhlavuoteen. Lahteina
kaytettiin maabrandayksen ja Suomi-brandin keskeisimpia lahteitd, kuten maabrandayk-
sesta kirjoittaneiden Teemu Moilasen ja Seppo Rainiston seka Simon Anholtin teoksia.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Naita
haastatteluja suoritettiin kolme, yksi jokaisesta tarkastelun kohteesta. Jokainen haastatte-
lukysymyksiin vastannut oli keskeisena osana rakentamassa Suomi 100 -juhlavuotta oman
tapahtumansa tai hankkeensa kautta. Haastatteluilla pyrittiin selvittdm&&n, miten Suomi
100 nékyi tapahtumissa ja hankkeessa seka niiden kautta maissa, joissa ne jarjestettiin.
Tassa tydssa naitd maita olivat Japani, Ruotsi seka Yhdysvallat. Haastatteluilla haluttiin
my0s selvittaa, miten Suomi-bréndi otettiin huomioon niiden toteutusta suunniteltaessa.

Tutkimustulokset kertovat, etta Suomi-brandi oli kaiken tekemisen taustalla Suomi 100 -
juhlavuonna, mutta sita ei systemaattisesti noudatettu. Esiin nousee myds se, etta Suomi-
bréndi ei selkeasta suunnitelmastaan huolimatta ollut kaikkien tapahtumien toteuttajien
tiedossa. Suomi 100 -tapahtumat eivat siis juurikaan noudattaneet annettuja tavoitemieli-
kuvia; kaikilla oli omat tavoitteensa ja teemansa.

Asiasanat
maabrandays, maabrandi, Suomi-bréndi, Suomi 100
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1 Johdanto

Maailmassa on kahdeksan maanosaa ja 196 itsendista valtiota. Niistd kaikista edukseen
erottuminen on tarkeda, mutta ei missaan méaarin helppoa. Positiivinen maabrandi oman
maansa ulkopuolella edesauttaa maan kansainvalista vientid, tuontia seké matkailua. Se
myds edistdd kansainvalistd asemaa ja saattaa jopa vaikuttaa maan kansalaisten itsetun-

toon.

Suomi on pieni maa pohjoisessa, jolla on paljon annettavaa muulle maailmalle. Kun
ulkomaalaisilta kysytaan, mita he tietdvat Suomesta, vastaukseen sisaltyy varmastikin
kylma ilma, terveydenhuolto ja koulutus — joku saattaa jopa mainita jaakarhut. Aika-ajoin
Suomi nayttaytyy edukseen kansainvalisissa tutkimuksissa, joissa mitataan esimerkiksi
koulutustasoa tai terveyttd. Suomi on ollut useammallakin listalla parhaiden matkailumai-
den joukossa, kuten National Geographic:n (2017) tekeméassa listassa, johon keréattiin
maat, joihin kannatti matkustaa vuonna 2017. Vuonna 2018 Suomi puolestaan valittiin
maailman onnellisimmaksi maaksi (Helliwell, Layard & Sachs 2018). Eri maan kansalaiset
kuitenkin tietéavat ja tuntevat maamme eri tavalla: ruotsalaisilla on erilainen kasitys Suo-

mesta ja suomalaisuudesta kuin esimerkiksi kiinalaisilla tai amerikkalaisilla.

Maat kilpailevat kesken&an niin turismista, tydvoimasta kuin ulkomaisista investoinneista-
kin (Moilanen, Rainisto 2009, 8). Kun bréndi on vahva, on tuotteita ja palveluita helpompi
myyda. Taten on pidettava huoli, ettd maasta vallitsevat yleiset mielikuvat ovat ja pysyvat

positiivisina: on siis tarke&aa keskittya oikeanlaiseen maakuvatyéhon.

Maakuva, eli maabrandi, perustuu mielikuviin, jotka puolestaan perustuvat tietoon, koke-
muksiin ja uskomuksiin (Finland Promotion Board 2017a, 4). Maakuvatyolla pyritaan
vaikuttamaan ihmisten tietoon, mielipiteisiin ja paatoksiin. Se on pitkdjanteista vaikuttamis-
ja viestintaty6ta, jota tehdaan Suomen tapauksessa kaikissa edustustoissa ulkomailla.
(Ulkoministerit 2017.) My6s jokainen maan kansalainen ulkomailla ollessaan toimii
maansa markkinoijana. Se, minkalaisen kuvan ulkomaalainen saa toisen maan kansalai-
sesta hanet kohdatessaan, tulee suurilta osin maarittelemaan sen mielikuvan, joka ha-

nelle maasta muotoutuu.

Positiivinen maabrandi tuo maahan matkailijoita ja vie maailmalle tuotteita ja osaamista.
Se myos pitda huolen siita, ettd maan kansalaisilla on tyépaikkoja; jos paikallisia tuotteita
ei ostettaisi tai asiantuntijoita palkattaisi maailmalle, ei heita tarvittaisi. Ja kun maata pide-
taan yleisesti hyvana paikkana, se parantaa asemaa kansainvalisissa kysymyksissa.

Maabréandayksen tarkeys tulee tulevaisuudessa korostumaan entisestdan matkailun



kasvun ja kansainvalistymisen myo6ta.

Vuonna 2017 Suomen maabrandiin panostettiin erityisen paljon, silla sina vuonna tuli tay-
teen 100 vuotta itsendisena valtiona. Juhlavuosi ja Suomi 100 -brandi nakyivéat
kotimaassa muun muassa tuotteiden ulkoasuissa seka pienina ja suurina tapahtumina
ympari maata. Kotimaan liséksi juhlavuosi oli suuresti esilla myoés maailmalla ulkosuoma-

laisten ja Suomen ystéavien jarjestamien tapahtumien ja hankkeiden kautta.

1.1 Aiheen valitseminen jatausta

Tyon aihe muodostui Suomi 100 -vuoden aikana suoritetun tydharjoittelun aikana
Suomen suurlahetystéssa Pariisissa. Lahetystossa pystyi hyvin seuraamaan lahelta
maabrandaysta sekd Suomen Ranskan edustustojen ja Suomi-toimijoiden panostusta juh-
lavuoteen. Selvéaksi tuli ainakin se, etta yleisesti ottaen Suomesta tuodaan esille

design seka puhdas luonto ja kaikki mika siihen kuuluu, kuten puhdas ruoka.

Yhtena osana Suomi 100 -juhlintaa Pariisissa oli Suomi 100 -sauna. Tamé kahden ihmi-
sen puinen koppi aivan Moulin Rouge:n takana herétti mielenkiinnon siihen, mitéd maas-
tamme suurella ylpeydelld esitelladan maailmalla. Kysymys kuului myds, erosiko tdméa

kampanja aiheeltaan normaalista maabrandayksesta.

Toinen hieman erilainen projekti oli Suomen Ranskan instituutin tiloihin rakennettu Koti-
installaatio: pienia sisalle rakennettuja mokkeja, jotka antoivat ihmisille mahdollisuuden
kokea pienen palan suomalaista mokkikulttuuria. Vaikka sauna olikin kliseinen ja ehka
hieman kulunutkin idea, oli se ranskalaisille eksoottinen: kuuleman mukaan sauna oli joka

paiva buukattu tdyteen, kuten myods Koti-installaatio.

Kyseisen viiden kuukauden aikana, jonka ty6harjoittelu kesti, Pariisissa ei kuitenkaan
montaa virallista Suomi 100 -tapahtumaa jarjestetty. Toki suurlahetystélla oli edustustilai-
suuksia ja pienia tapahtumia paikallisille suomalaisille ja Suomen ystaville Suomi 100 -
henkeen. Suuria virallisia Suomi 100 -tapahtumia, jotka olisi kohdistettu ranskalaisille, ei
kuitenkaan juurikaan ollut. TAma heratti kysymyksen, kuinka paljon juhlavuottamme

— josta olemme niin kovin ylpeita — markkinoitiin maailmalla. Ja miten tAma markkinointi

vaihteli maittain.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Tyon tavoitteena on selvittdd, miten Suomi nékyi ulkomailla Suomi 100 -juhlavuoden ai-
kana tarkastelemalla muutamaa valittua tapahtumaa ja hanketta. Naité tarkastelun koh-
teita olivat STHLM/SUOM I-festivaali Ruotsissa, Traveling Sauna Yhdysvalloissa seka
Fintan-hahmo Japanissa. Nama tapahtumat ja hanke valittin Suomi 100 -sihteeriston suo-
sittelemina. Ne valittiin myds niiden erilaisuuden takia, ja koska ne sijaitsivat eri puolilla
maailmaa. Tyon tarkoituksena on selvittdd, miten tapahtumat toteutettiin kohdemaissa ja
miten ne viestivat Suomi-brandia. Tydssa sivutaan myods muita juhlavuoden tapahtumia

ulkomailla ja arvioidaan miten ne osaltaan viestivat Suomesta.

TyoOn teoriaosuus rajattiin kasitteleméaan maabrandaysta ja Suomi-brandia sekd Suomi
100 -juhlavuotta. Suomi 100 -juhlavuodesta ei tarkasteltu kotimaan markkinointia ja tapah-
tumia, vaan tarkastelussa keskityttiin ainoastaan sen juhlimiseen ulkomailla. Ja koska
Suomi 100 -tapahtumia oli lukuisia maailmalla, rajattiin tutkimus kasittelemaan vain kahta
tapahtumaa ja yhtd hanketta. Tyohon listatut muut Suomi 100 -tapahtumat ja hankkeet

puolestaan valittiin niiden erilaisuuden ja suuruuden perusteella.

1.3 Tybn rakenne

Ty6 koostuu kahdesta osasta, teoreettisesta ja empiirisesta, sekd kahdeksasta paalu-
vusta. Ensimmaisend paalukuna on tyon johdanto. Toisessa paaluvussa kerrotaan
maabrandayksestd seka sen haasteista. Kolmannessa paéluvussa syvennytaéan Suomi-
brandiin, sen tavoitteisiin ja teemoihin sekd Suomen maabrandayksen tahoihin. Samai-

sessa luvussa kerrotaan myds Suomi-brandin mittaamisesta.

Neljannessa paaluvussa kerrotaan Suomi 100 -juhlavuoden organisoijasta Suomi 100 -
sihteeristosta seka siita, millaisena Suomi nayttaytyi juhlavuotensa aikana. Samassa paa-
luvussa avataan myds tarkastelun kohteiksi valikoituneet tapahtumat. Viidennessa paalu-
vussa puhutaan tutkimusmenetelméasta ja tutkimuksen toteuttamisesta. Tyd toteutettiin
laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelméana oli puolistrukturoitu teemahaastattelu.
Tutkimusosuutta varten jokaisesta tapahtumasta ja hankkeesta suoritettiin puolistruktu-
roidut teemahaastattelut jarjestamisessa mukana olleen edustajan kanssa. Teoriaosuutta
varten suoritettiin myods kaksi haastattelua. Aiheesta haastateltiin Ulkoministerion yksikké-

paallikkda seka Suomi 100 -sihteeriston viestintdpéaallikk6a.

Tutkimusmenetelméan jalkeen kuudennessa paaluvussa kerrotaan tutkimustulokset, jonka
jalkeen siirrytdan seitsemannen luvun johtopaatoksiin. Viimeisesséa paaluvussa arvioidaan

tyoprosessia, se sisaltdd myos itsearvioinnin.



2 Maabrandays

Brandi on asiakkaan mielikuva tuotteesta, palvelusta tai tdssa tapauksessa, maasta.
Taméa mielikuva koostuu seka aineellisista etta aineettomista elementeista. Brandi on
kaikkea, mité henkild kyseisesté asiasta ajattelee. Brandi muotoutuukin juuri henkilon
omassa mielessa ja on olemassa, kun tarpeeksi moni ihminen ajattelee siitd samalla ta-
valla. (Moilanen, Rainisto 2009, 6.) Mielikuvat brandista liittyvat usein tuotteen nimeen, lo-
goon, sanomaan ja sille tunnusomaiseen tyyliin, jotka kaikki yhdessa erottavat sen kilpaili-
joistaan (American Marketing Association 2018).

Kuten tavaroita ja palveluitakin, myés valtioita ja kaupunkeja voidaan brandata, joskin ei
samalla tavalla. Brandaaminen onkin suotavaa, jos maa tai kaupunki haluaa muun mu-
assa menestya kansainvalisessa kaupassa tai olla yksi maailman kiinnostavimmista turis-
tikohteista. Nykyajan maailmassa maita ja valtioita kohdellaankin kuin tuotteita, yhta mo-
nien joukossa. The Guardianin artikkelissa sanotaan osuvasti, ettéa ehka ensimmaista ker-
taa olisi tairkeAmpdaa vetdd muita maita puoleensa kuin tydntda niita pois. (Subramanian
2017.)

2.1 Maakuva vs. maabrandi

Maakuvalla ja maabrandilla tarkoitetaan arkikielessé usein samaa asiaa, mutta usean
maaritelman mukaan ne eivat kuitenkaan taysin vastaa toisiaan. Ulkoministerié puhuu
maakuvasta ja maakuvatytsta, mutta englannin kielisissa aineistoissaan se puhuu
aiheesta sanalla "branding”, eli brandays. Ulkoministerid méaéarittelee maakuvan seuraa-
vasti: maakuva tarkoittaa ihmisten mielikuvaa tietystd maasta, joka juontuu kokemuksista,
uskomuksista seka tiedosta, jota maasta on saatavilla. (Finland Promotion Board
2017a,4).

Moilanen ja Rainisto (2009, 17) kayttavat Ulkoministerion kanssa lahes samaa maaritel-
maa, mutta maabréndista. Heidan maaritelméansa mukaan maakuva puolestaan perustuu
ihmisen asenteeseen, arvoihin ja olettamuksiin (Moilanen, Rainisto 2009, 17.) Simon An-
holt (2007, teoksessa Moilanen, Rainisto 2009, 7) esittad, ettd maan brandaaminen on
naiden maakuvamielikuvien tiedostettua hallitsemista ja muuttamista strategisten innovaa-
tioiden ja esimerkiksi kulttuurin avulla. Maabrandi on siis tavoitteellisen toiminnan kautta

syntynyt mielikuva.



Taman jalkimmaisen maaritelméan mukaan Ulkoministerion tekema maakuvatyd on kuin
onkin maabrandaysta, silla se on tavoitteellista toimintaa. Myds Ulkoministerion Maakuva-
yksikko kertoi, ettd maakuvasta voidaan puhua maabrandinéd ja maakuvatydsta maabran-
dayksena. He haluavat kuitenkin kayttaa ensin mainittuja termeja, silla he tuntevat niiden
sopivan paremmin suomen kieleen. (Theman 2.2.2018.) Tassa tytssa puhutaan kuitenkin

ainoastaan vain maabréndista ja -brandayksesta.

2.2 Turismi, ihmiset, vientiteollisuus - maa brandina

Anholtin (2003, 213) mukaan valtiot ovat olleet brandeja jo vuosikymmenten ajan; maan
johtavat tahot ovat aina tietoisesti ja jarjestelmallisesti yllapitdneet maansa mainetta. Sana
"maabrandi” nousi kuitenkin esiin ensimmaisen kerran vasta vuonna 1998, kun Anholt
huomasi menestyvien brandien tulevan maista, jotka olivat jo brandi itsesséén. Hanen
mielestaan maat, kuten yrityksetkin, pystyisivat vaikuttamaan siihen, mité niista ajatellaan.
Taten mydhemmin vakiintui uusi ajatusmaailma: maiden tuli nayttaytya kiinnostavina ja
viehattavina, jos ne halusivat muilta mailta investointeja ja rahallista apua. Kaikista
maabrandayksen tuomista rahallisista ja maineeseen liittyvista hyddyista huolimatta, jotkut
maat haluavat kuitenkin keskittyd enemman vain turismin kasvattamiseen. (Subramanian
2017.)

Kun valtioita ryhdyttiin ensimmaisen kerran pitdmaéan markkinoinnin kohteina, keskittyivat
ne brandaamisessaan ainoastaan tarjolla oleviin tydpaikkoihin. Maat pyrkivat houkuttele-
maan tyontekijoita eri tavoin. Uudet tydnantajat olivat kuitenkin ennemminkin kiinnostu-
neita halvasta tyovoimasta, paikallisen verotuksen tuomista hyodyista sek& matalista toi-
mintakuluista. Nain ollen seuraavaksi alettiin keskittya tyopaikkojen perustamiseen, tata
kautta huomio kiinnittyi my6s maan sisaisiin markkinoihin seka resurssien yllapitamiseen.
(Moilanen, Rainisto 2009, 4-5.)

Nykyisin maan tai kaupungin brandaaminen tarjoaa eri tahoille taydellisia mahdollisuuksia
|6ytaa sopiva ja hyodyllinen markkinarako. Jo 1990-luvulta lahtien maiden ja kaupunkien
brandaamisen paamaarat ovat olleet erityisen valikoivia ja hienostuneita, ja elaménlaatu
on yha tarkeammassa roolissa. (Moilanen, Rainisto 2009, 4-5.) Maabrandi ei kuitenkaan
ole pelkastaan slogan tai logo; se on maan maine ja "persoonallisuus” ulkomailla. Myos
se, mitd lupauksia brandin kautta annetaan, on osa brandia itsessaan. (Moilanen
8.3.2018.)

Jotta maabrandi olisi vahva ja menestyva, sen on pystyttava tukemaan vientiteollisuutta,

vahvistamaan kansallista identiteettid ja parantamaan kansalaisten itsekunnioitusta. Sen



taytyy myos pystya tukemaan julkista diplomatiaa ja matkailualan tavoitteita seka houkut-

telemaan puoleensa sijoittajia ja yrityksid. (Moilanen, Rainisto 2009,11.)

Maabréandiohjelmaa suunniteltaessa on otettava huomioon monia seikkoja. Onnistuak-
seen bréandaaminen tarvitsee eri tahojen valista yhteistyota ja koordinointia. On tarkeaa,
ettd maa on valmis rahoittamaan projektia pitkallakin aikavalilla, ja taten julkisten ja yksi-
tyisten sektorien on oltava valmiita tekemaan yhteisty6ta. Poliittisen hallinnon on myés
luonnollisesti oltava halukas projektin toteuttamiseen. Maasta, sen tuotteista ja vahvuuk-
sista on tehtava kattava analyysi ja sita on hyodynnettava brandaamisessa. (Moilanen,
Rainisto 2009,11.)

Myds kansalaisten tulisi ymmartad heidén roolinsa maastaan vallitsevien mielikuvien
muuttamisessa. T&ma muun muassa vahvistaa kansallisidentiteettid. Tyon tulee olla pitké-
janteista ja jatkuvaa, muuten haluttua brandid on mahdotonta saavuttaa. Ja jos bran-
daaminen tehdaan oikein, se vaikuttaa maahan seké sisaisesti etta ulkoisesti. (Anholt
2003, 221-222.) Anholt (2003, 224-225) listaakin kaupunkien ja maiden brandaamiselle
kahdeksan paaperiaatetta, joita ovat tarkoitus ja potentiaali, totuus, tavoitteet ja paranta-
minen, huomioonottaminen ja yhteinen hyva, luovuus ja innovaatio, monimutkaisuus ja yk-

sinkertaisuus, yhdistyneisyys seké aika.

Tarkoituksella ja potentiaalilla tarkoitetaan, etté valtion tulee luoda lisdarvoa maalleen kol-
mella eri tavalla. Ensimmaiseksi sen pitaa luoda bréandista strateginen visio ottamalla
huomioon my6s mielikuvat, joita maa jo viestii. Toiseksi, maan tulee antaa asukkailleen
mahdollisuuden hyddyntda taitojaan ja osaamistaan. Viimeiseksi sen tulee vahvistaa kan-

sainvalista mainettaan. (Anholt 2003, 224.)

Totuudella tarkoitetaan, ettd maasta on kerrottava kaunistelematon totuus. Tavoitteet ja
parantaminen viittaavat puolestaan siihen, ettd brandaamiselle on luotava selva tulevai-
suuden suunnitelma, joka tukee kansalaisten hyvinvointia. Huomioonottaminen ja yhtei-
nen hyva tarkoittavat, etta kaikki kansalaiset on otettava huomioon tavalla tai toisella. (An-
holt 2003, 224.)

Luovuudella ja innovaatiolla tarkoitetaan, etta kansalaisten osaamisia ja taitoja on osat-
tava hyodyntaa. Monimutkaisuudella ja yksinkertaisuudella viitataan siihen, etta vahva
brandi on suora ja yksinkertainen, mutta samalla on hyédynnettdva kansalaisten ja paik-
kojen monimuotoisuutta. On myés kommunikoitava muulle maailmalle tavalla, joka on to-

denmukainen, yksinkertainen, motivoiva, viehattava ja mieleenpainuva. Yhdistyneisyy-



della tarkoitetaan puolestaan, ettd maabrandi tuo yhteen hallituksen seka yksityisen ja jul-
kisten sektoreiden tahot. Aika tarkoittaa, ettd brandi ei synny hetkessa, vaan se tarvitsee
tyota pitkalla aikavalilla. (Anholt 2003, 225.)

Turismi

Vienti-
brandit

Ihmiset

MAABRANDI

Kulttuuri &

perinteet

Investoinnit &

maahanmuutto

Kuvio 1. Maabrandi-heksagoni (mukaillen Anholt 2003, 215)

Anholtin mukaan maabrandin maaritelma perustuu ylla olevan heksagonin osa-alueisiin:
maabrandi koostuu naista kuudesta aihealueesta ja ihmisten niistd muodostamista mieli-
kuvista. Oheisen maabrandi-heksagonin mukaan tarkeimmat maabrandin osa-alueet ovat
ihmiset, kulttuuri ja perinteet, investoinnit ja maahanmuutto, sisé- ja ulkopolitiikka, vienti-

brandit seka turismi.

Ihmisten tarkeydella maan brandddmisessa tarkoitetaan sita, etta jos jokainen ulkomaille
lahteva kansalainen toimisi osaltaan oman maansa "suurlahettildana” ja olisi tietoinen roo-
listaan, silla voisi hyvinkin olla positiivinen vaikutus maan brandiin. Kun maa pitaa kiinni
kulttuuristaan ja perinteistaan, se lisdd maan arvostusta, kunnioitusta, luotettavuutta ja
rikkautta. Investoinnit ja maahanmuutto voivat puolestaan vahvistaa maabrandia, silla ne
tuovat mukanaan erilaista osaamista ja liikketoimintaa. Myos se, miten maa hoitaa ulko- ja
sisépolitikkaansa on yksi osa siitd muodostettaviin mielikuviin. Vientibrandit puolestaan
antavat tuotteille uskottavuutta ja tunnettavuutta, ja ovat taten yksi tarkeimmistd maabran-
din osa-alueista. Turismi puolestaan on nakyvin osa-alue, mutta myos kallein ja kilpailluin.
(Anholt 2003, 215.)



Pitkajanteisella branddamisellda on pysyvia vaikutuksia maahan liitettaviin mielikuviin.
Maailmassa onkin noin 20 kaupunkia, joiden ei tarvitse en&dé brandata itseaan. Naiden
kaupunkien brandit ovat niin vahvoja, etta turismi ja liilketoiminta kukoistavat ilman, etta
sen eteen tarvitsee erikseen tehda toita. Tallaisia kaupunkeja ovat muun muassa Pariisi,
jota pidetaan romantiikan ja rakkauden kaupunkina, seké Las Vegas, joka nahdaan maail-

man viihteen keskuksena. (Moilanen 8.3.2018.)

Brandaamiselld voidaan myos kokonaan muuttaa ihmisten kasityksia. Erds esimerkeista
on Kroatia. Aiemmin se miellettiin sotatantereeksi siella 1990-luvulla kaytyjen sotien takia,
mutta paamaaratietoisella ja hyvin suunnitellulla brandaamisella maa on saanut alle kym-
menessa vuodessa muutettua maakuvaansa positiivisempaan suuntaan. (Moilanen
8.3.2018.)

2.3 Haasteet

Koska maan bréandéaamista ei voi juurikaan verrata tuotteiden brandaamiseen, on vaikea
muistaa, etta siihen tarvitaan muutakin kuin logo ja tunnuslause. N&in ollen on vaikea 16y-
ta& oikea keino tuoda maataan esille, kun kaikki muutkin maat yrittavat erottua edukseen,
ja lahes samoilla keinoilla. On siis tarkeaa loytda oma ja uniikki tapa vieda omaa maataan
ulkomaille. Brandisuunnitelman on oltava uskottava ja realistinen, ja sen tulee tayttaa
tavoitteet. Se ei kuitenkaan saa olla liian tylsa tai vaikuttaa negatiivisesti kansalaisiinsa. Ei
ole siis jarkevaa hehkuttaa puhtaita vesistja ja kauniita rantoja, jos maassa ei kiinniteta
huomiota jatteiden vaikutuksista luontoon. Nain ollen brandin houkuttelemana maahan

matkustaneet joutuvat pettymaan. (Anholt 2003, 219-221.)

Esimerkkina tasta mainittakoon Bali, joka on suosittu rantakohde etenkin reppureissaajien
keskuudessa. Monet tuntevat saaren sen upeista uimarannoista seka niiden tarjoamista
uimis- ja sukeltamismahdollisuuksista. Moni ei kuitenkaan tieda, etta saari on joutunut pu-

laan sen rannoille huuhtoutuneen muoviroskan takia. (Oliphant 2017.)

Maan brandaéamiseen osallistuvat maassa toimivat sekd ulkomaille levinneet yritykset,
organisaatiot ja muut tahot. Niiden, jotka maabréndista paattavat, on taten vaikea hallita
kokonaisuutta, vaikka selva suunnitelma olisikin tehty. (Moilanen 3.8.2018.) Tama johtuu
Siitd, etta eri tahoilla saattaa olla eri kasitykset maabrandista ja siitd, mita sen tulisi olla.
(Anholt 2003, 220.)

Joskus maan hallinnon ja maan branddamisesté vastaavien tahojen on vaikeaa paasta

yhteisymmarrykseen, silla turismia ja maabréandia pidet&dan lilan usein samana asiana.



Maabréndi onkin paljon monimutkaisempi asia kuin pelkastaan vahva turismi. Ristiriita na-
kyy myos eri alojen valilla: matkailualan yritykset haluavat nayttdd maan puhtaana, luonto-
keskeisena seka kulttuuriaan vaalimana kohteena, mutta tdma mielikuva ei juurikaan hyo-

dytd maan suuria teollisuusyrityksia. (Anholt 2003, 220.)

Useimmilla mailla on jo brandi, halusivat ne sita tai eivat. Ihmiset muodostavat mieliku-
vansa vahintaankin maasta saatavilla olevan tiedon perusteella. Nama mielikuvat muo-
dostuvat yleensa jo lapsena, ja sen jalkeen naita mielikuvia on vaikea endd muuttaa. Ne
muuttuvat ainoastaan joko vierailemalla maassa tai ystavystyen maan kansalaisen
kanssa. Nama ajatukset ja mielikuvat ovat asioita, joihin maat eivat pysty itse vaikutta-
maan. Brandaamalld maata oikeaan suuntaan, niihin on kuitenkin mahdollista vaikuttaa.
Tasté yhtena esimerkkina jo aikaisemmin mainittu Kroatia. Brandin muuttamiseen tarvi-
taan kuitenkin pitkajanteista tyota: pelkéstaan esimerkiksi kulttuurillinen menestys maail-
malla ei takaa bréndiin muutosta. (Finland Promotion Board 2017a, 6; Anholt 2003, 219.)

Muista maista erottumisen tekee hankalaksi myés laajalti kasvava maahan ja maasta
muutto; tdma ihmisten liikkehdintd maasta toiseen voi horjuttaa sen pysyvaa identiteettia
(Subramanian 2017). Anholt (2003, 215) kuitenkin mainitsee maahanmuuton yhten&a
maan bréanddéamisen periaatteista. Hanen mielestdéan maahanmuutto voi vahvistaa maan

brandia, silla se tuo mukanaan erilaista osaamista ja liiketoimintaa.

Myds maan brandaamisen eettiseen puoleen on kiinnitetty huomiota: koska maa ei ole
tuote, silla ei ole yhtad omistajaa — kenella on siis oikeus paattad, miten sita brandataan?
Maan bréandi, positiivinen tai negatiivinen, vaikuttaa sen kansalaisiin, mutta jokaisen asuk-
kaan mielipidetta maabrandista ei voida ottaa huomioon. Kansalaiset voivat kuitenkin vai-
kuttaa siihen, kenet he haluavat maan hallitukseen paattamaan maansa brandaamiseen

liittyvista asioista. (Alvarez Aguirre, Siles Renjel 2008, 169-170.)



3 Koulutus, luonto, toimivuus — Suomi brandina

Suomi on yksi pohjoismaista, joka yrittda 16ytaa tiensa maailman tietoisuuteen. Tassa
paéaluvussa avataan Suomi-brandin tavoitemielikuvia ja vahvuuksia, maabrandayksen
tahoja seka brandin tavoitteita ja keinoja. Paaluvussa kerrotaan myds, miten brandin on-

nistumista seurataan ja mitataan.

3.1 Tavoitemielikuvat ja vahvuudet

Suomen maakuvatyotlle, eli maabrandaykselle, 16ytyy oma strategiansa, jota paivitetaan
noin 3—4 vuoden vélein. Strategiassa on listattu muun muassa tavoitteet, arvot ja identi-
teetti seka keskeiset vahvuudet. Alla olevaan kuvioon on koottu Finland Promotion
Board:n tekeméssa maakuvatyon strategiassa ilmenevat Suomen vuosittain pysyvat vah-
vuudet seka arvot ja identiteetti. (Finland Promotion Board 2017b.)

Toimivuus ja
Omanlaatuinen hyvinvointi Ongelmien
heittaytyja ratkaisija

Luotettava ja Tasa-arvoinen
osallistava

Koulutusja e Suuomi-brandi _kes]f;}‘?;{c%.%tys

osaaminen

Kuvio 2. Suomen vahvuudet ja tavoitemielikuvat (Finland Promotion Board 2017b)

Suomen halutaan nayttaytyvan luotettavana ongelmien ratkaisijana, osallistavana ja tasa-
arvoisena, omanlaatuisena heittaytyjanaan. Keskeisimpina ja pysyvind vahvuuksina néh-
daan toimivuus ja hyvinvointi, koulutus ja osaaminen seka luonto ja kestava kehitys.
Suomi-brandayksen tavoitteena on saada Suomi nayttaytymaan kiinnostavana seka poliit-

tisesti ja taloudellisesti menestyvana. (Finland Promotion Board 2017b.)

10



Suomen brandi ulkomailla pohjautuu valinnoille, joita teemme: muun muassa sille, minka-
laisia taitelijoita ja designereita maatamme tuo tunnetuksi ja minkélaista politiikkaa harjoi-
tamme. Vuosituhannen lopulla kuitenkin oli muutama keskindinen tapahtuma, jotka vaikut-
tivat Suomi-kuvaan pysyvasti: Suomesta tuli Euroopan Unionin jasen, Neuvostoliitto hajosi
ja Nokia loysi tiensé koko maailman tietoisuuteen. Taman lisaksi Suomen maabrandiin
vaikuttavat edelleenkin muun muassa kaikki kdymamme sodat. (Finland Promotion Board
2017a, 6.)

3.2 Maabrandayksen tahot Suomessa

Suomessa on monia eri tahoja, jotka vievat Suomi-brandia ulkomaille. Ne kaikki ovat
enemman tai vahemman tekemisissa valtion kanssa ja erikoistuvat kukin omaan aluee-
seensa. Ei tule unohtaa, etta naiden tahojen lisaksi jokainen suomalainen vie osaltaan

maailmalle mukanaan Suomi-brandia.

3.2.1 Ulkoministerion maakuvayksikko

Ulkoministerion maakuvayksikk® vastaa yhdessa osastojen ja edustustojen kanssa talou-
dellisten ulkosuhteiden ja ministerion Team Finland -palvelujen viestinnasta. Se myos
ohjaa ja suunnittelee ulkoasiainhallinnon maakuvatyoté. Yksikkd muun muassa tukee
osastoja ja edustustoja viestinnassa, tuottaa maakuvatyén ja maakuvaviestinnan perus-
palveluja ministeritlle ja edustustoille, tuottaa asiantuntijapalveluja ja osallistuu maakuva-
tyon kansalliseen koordinointiin Finland Promotion Boardin sihteeristona. (Ulkoministerio
2018.)

3.2.2 Finland Promotion Board & Team Finland

Nimell& Ulkomaantiedotuksen koordinaatiotoimikunta aloittanut Finland Promotion Board
perustettiin, kun tarve kehittdd Suomi-kuvaa maailmalla korostui 1960—-70-lukujen vaih-
teessa. Vuonna 2006 toimikunnan nimi vaihtui Finland Promotion Boardiksi (FPB). (Fin-
land Promotion Board 2017a, 16.)

Team Finland -toimijoiden muodostama FPB vastaa maakuvaviestinnan koordinaatiosta
ja Suomi-brandin kehittdmisesta. Se koostuu viestinnan ja markkinoinnin ammattilaisista,
jotka kokoavat yhteen valtiorahoitteiset tahot ja paattavat vuosittain maakuvaviestinnan
teemoista. Talla organisaatiolla ei kuitenkaan ole omaa henkilostda, vaan siina ovat edus-
tettuina erilaiset organisaatiot, joita valtioneuvoston kanslia ja ulkoministerié ohjaavat ja
joiden koordinaatiosta ne vastaavat. Organisaation puheenjohtajana toimii valtioneuvos-
ton kanslia. (Finland Promotion Board 2017a, 16—17; Team Finland 2017a.)
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Vuonna 2017 FPB:n tehtava maariteltiin uudelleen Juha Sipilan toimesta: FPB muun mu-
assa hankkii, hyddyntaa ja tuottaa Suomen maakuvan kehittymiseen liittyvaa tutkimustie-

toa ja maarittaa maakuvaviestinnan karkiteemat (Finland Promotion Board 2017a, 17).

Team Finland puolestaan auttaa kotimaisia yrityksia saamaan jalkansa oven véliin kan-
sainvalisille markkinoille. Se on erilaisten toimijoiden muodostama verkosto, joka tarjoaa
yrityksille kansainvalistymispalveluita. Toimijoita ovat muun muassa ulkoministerio, ope-
tus- ja kulttuuriministerid, Finnfun sekda Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutti. (Team Finland
2017b.)

3.2.3 ThisisFINLAND & Visit Finland

ThisisFINLAND toimii maakuvaviestinnan paakanavana. Organisaation nettisivuilta 16ytyy
muun muassa ajankohtaisia uutisia ja faktaa Suomesta seka tietoa opiskelusta, tytnte-
osta ja taiteesta. Sivusto toimii kahdeksalla eri kielella ja siella vierailee vuosittain noin 2,5
miljoonaa ihmist&a. Organisaatio on myds aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Organisaa-
tion yhtena tarkoituksena on hoitaa myds negatiiviset uutiset; he tuntevat tarkeaksi sen,
etta suomalaiset kertovat itse omat tarinansa eik& kukaan ulkopuolinen. ThisisFINLAND:n
motto on "things you should and shouldn’t know”. (thisisFINLAND 2018a; Finland Promo-
tion Board 2017a, 20.)

Visit Finland puolestaan toimii valtakunnallisena matkailualan asiantuntijana ja on valtiora-
hoitteinen. Paatavoitteena kaikessa Suomi-brandayksessa on nayttdd Suomi erinomai-
sena ja kiinnostavana matkailukohteena ja auttaa Suomessa toimivia matkailuyrityksia
paasemaan maailman markkinoille. Tehtavana on myos hankkia tietoa markkinoista ja
analysoida sitd matkailuelinkeinon tarpeisiin seka edistaa tuotekehitysta ja tuotteistamista.
Visit Finland on osa innovaatiorahoitusta ja muun muassa kansainvalistymispalveluita tar-
joavaa Business Finland:ia. (Visit Finland 2018a; Visit Finland 2018b.)

3.3 Suomi-brandin tavoitteet ja keinot

Suomi-brandi muotoutuu mikro- ja makrotasolla. Mikrotasolla on tarke&a keskittyd paatok-
siin, joita Suomi tekee, seka siihen, miten Suomi osallistuu kansainvéliseen yhteistyohon.
Makrotasolla huomio kiinnittyy suomalaisiin ulkomailla sek& suomalaisten ja ulkomaalais-

ten kohtaamisiin kotimaassa. (Finland Promotion Board 2017a, 27.)

Suomen brandaamisella ja siihen liittyvilla valinnoilla on tarkoitus vaikuttaa kolmeen asi-

aan: tietoisuuteen, mielipiteiseen ja paatoksiin. Tavoitteena on siis tehda Suomi nakyvaksi
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maailmalla (tietoisuus), tuoda Suomen vahvuudet esille niin, ettd ne herattavat jonkinlaisia
mielipiteita (mielipide) seké vaikuttaa ajatuksiin niin, ettd henkild valitsisi Suomen muiden

vaihtoehtojen joukosta (paatos). (Finland Promotion Board 2017a, 5.)

Toisen maabrandayksesta kertovan materiaalin mukaan tavoitteena on tulla tunnetuksi
avoimena, uudistuvana, valittdvana ja toimivana maana, jossa arki on maailman parasta
ja joka on parhaimmillaan vaikeissa tilanteissa. Suomen kilpailukyky rakentuu korkealle
osaamiselle, kestavalle kehitykselle, ennakkoluulottomuudelle ja yhdessa tekemiselle.
(Finland Promotion Board 2017b.) Koska Suomeen liittyvia tarkeita poliittisia ja taloudelli-
sia paatoksia tehdaéan paljon myo6s mielikuviin perustuen, niin yksilo-, yritys- kuin valti-
oidenkin tasolla, on tarkeaa tahdata siihen, etta paatokset olisivat positiivisia (Theman
2.2.2018).

Vaikka vuosittain pysyvat vahvuudet eivéat vaihdu, niiden ympérilla on niin sanottuja
tasmateemoja, jotka vaihtelevat vuosittain jonkin verran. Nama kaikki on listattu vuosittain
tehtavaan teemakalenteriin, josta l0ytyy aina kyseisen vuoden paateemat, materiaaleja,
toimittaja- ja vaikuttajavierailut sekd maat, jotka on valittu tietyn aikavalin maabrandayk-
sen paapainoksi. Esimerkiksi vuosina 2016-2018 painopistemaat olivat Yhdysvallat, Ve-
naja, Kiina, Saksa, Iso-Britannia, Ranska, Japani, Intia, Turkki, Meksiko, Egypti, Puola ja
Etela-Korea. (Finland Promotion Board 2018a.)

Suomen maabrandi kuitenkin vaihtelee maaosittain ja maittain. BrAndimme on lahimaissa
heterogeenisin ja kauempana maailmalla homogeenisin. Jopa esimerkiksi Euroopan mai-
den valilla on suurta vaihtelua, maabrandi on erilainen esimerkiksi Saksassa kuin mita se

on Iso-Britanniassa. (Theman 2.2.2018.)

Suomi nahdaan maailmalla matkailumaana, ja se onkin yksi nopeimmin kasvavista toimi-
aloista. Etenkin Suomen talvi on eksoottinen asia, joka vetaa matkailijoita puoleensa.
Tama ei kuitenkaan ole ihan sattuman kauppaa, silla Suomen talvi on hyvinkin tuotteis-
tettu. Loytyyhan Lapista muun muassa maailman ainoa ja oikea Joulupukki, husky- ja po-
rosafareita sekd mahdollisuuksia ajaa moottorikelkkaa kauniissa valkoisissa maisemissa.
Vaikka Suomen haasteena on muista pohjoismaista erottuminen, talvi on vuodenajoista
se, jolla me johdamme esimerkiksi Japanin, Kiinan ja Ranskan markkinoilla. Kokonaisuu-
dessaan ulkomaisia matkailijoita Suomessa vuonna 2016 kavi 7,7 miljoonaa. (Finland
Promotion Board 2017a, 12.)
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SUOMI
FINLAND

Kuva 1. Suomi Finland -logo (Finland Promotion Board 2018b)

Suomi-brandiin kuuluu myds maan oma visuaalinen ilme ulkomailla. Se on yhtenainen ja
vapaasti kaytettavissa kaikille, jotka haluavat viestia Suomesta jollain tavalla. llme on Suo-
men lipun mukaisesti sininen ja valkoinen. Siihen kuuluu oma ylla oleva Suomi Finland -
tunnuksensa, joka on saatavilla monella eri kielelld. Taman lisaksi on myo6s Finlandica-
fontti, jota voi kayttaa muun muassa Microsoft Office -ohjelmissa. (Finland Promotion
Board 2017a, 18.)

Suomen brandayksen avoimuudesta kertoo myos se, etta Finland Promotion Board on
tehnyt maakuvatyota avaavan nettisivuston kaikille avoimeksi. Sivustolta I16ytyy materiaa-
lia muun muassa maabrandayksen strategiasta ja erilaisista tilastoista. Sielta 16ytyy myos
Suomi mediassa -raportit seka eri kielisia esitteitd, jotka kertovat faktoja Suomesta. Sivus-
tojen osa, josta materiaalit [0ytyvat, on nimeltddn Toolbox eli tyékalupakki. (Finland Pro-
motion Board 2018c.)

3.4 Suomi-brandin mittaaminen

Tilastokeskus listasi viime vuonna Suomen sijoitukset erilaisissa mittauksissa eri aihealu-
eilla, aina yhteiskunnasta ja luottamuksesta ymparistoon ja lasten hyvinvointiin. Nama tut-
kimukset tehtiin joko maailmanlaajuisesti tai vain Euroopan maiden kesken. Listattuna on
78 eri tilastoa, joista kaikista Suomen huonoin sijoitus on viides sija. Viidennelle sijalle
paasimme muun muassa OECD-maiden pienimmissa tuloeroissa seka aikuisten englan-
nin kielen taidoissa 72 maan kesken. Suurimmassa osassa tilastoista Suomi oli kuitenkin
kolmen parhaan joukossa: Suomi on esimerkiksi maailman vakain valtio, turvallisin maa,
meilla on vakaimmat pankit ja rikkaimmat vesivarat. (Tilastokeskus 2018.) Suomi on myds
korkealla listalla, johon on koottu maailman vahvimmat brandit. Maailman maiden brén-

dien arvoa mittaa vuosittain Brand Finance.
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Top 10 Strongest Nation Brands

BSl Score (100

92.9

Brand Valuz 2017: $464bn
Brand Rating: AAA+

o

]
g
B G
g

+ o
B

2 BEl Score 100
89.8
Brand Value 2017: $1,014bn
Brand Rating: AAA

Switzerland

3 B3l Score (100

88.8
Brand Value 2017- $594bn
United Arab Emirates Brand Rating: AAA
‘ 4 B3l Score 100
e 88.4
’ Brand Value 2017: $364bn
Hong Kong Brand Rating: AAA
L L | B 55! Score 100
86.9
_ Brand Value 2017- $1,005bn

Metherlands Brand Rating: AAA

6 B3l Score (100
86.8

Brand Value 2017: $322bn
Brand Rating: AAA

7 BSI Score (100
86.6

: Brand Value 2017: $19%bn
MNew Zealand Brand Rating: AAA

T

8 B&l Score 100
85.9
Brand Value 2017 $703bn
Brand Rating: AAA

Sweden
ALr 9 BSI Scora 100

85.6
MV /) Brand Value 2017- $550bn
Nonway Erand Rating: AAA
= 1 0 BSI Scora 100

85.3
L1 Brand Value 2017: $3,129bn
United Kingdom Brand Rating: AAA

Kuva 2. Maailman 10 vahvinta maabréandia (Brand Finance 2017)

Kuten yll& olevasta kuvasta nakee, Suomella oli Brand Finance:n tekemén tutkimuksen
mukaan vuonna 2017 maailman kuudenneksi vahvin maabrandi. Suomen maabréandin
arvo oli talléin 322 miljardia dollaria eli noin 259 miljardia euroa. Vuonna 2016 se oli 267

miljardia dollaria eli noin 238 miljardia euroa. (Brand Finance 2017, 12; 16.)

Maabréandin vahvuus koostuu eri osa-alueiden pisteytyksista. Osa-alueina ovat kolme
paateemaa: tuotteet ja palvelut, investoinnit seka yhteiskunta. Nama kolme jakautuvat ala-
teemoihin, joita ovat markkinat, turismi, ihmiset ja taidot sek& hallinto. Jokainen aihealue
pisteytetddn 0-100 ja lasketaan yhteen, jolloin saadaan brandin vahvuuden méaarittelema
arvo. (Brand Finance 2017, 18.)
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Finland Promotion Board tilaa kolmen vuoden vélein maakuvaselvityksen nimeltdan Na-
tion Brand Index (NBI). Nation Brand Index on vuodesta 2005 asti tehty vuosittainen kat-
selmus maiden brandaamisesta. Selvitys perustuu Simon Anholtin tutkimuksiin ja se kat-
taa parhaimmillaan yli 20 000 haastattelua 20 eri maassa. NBI mittaa 50 maan kulttuuria,
vientia, ihmisia, turismia, maahanmuuttoa, investointeja seka hallintoa, ja laittaa kaikki
maat niissd paremmuusjarjestykseen. Myos naiden aihealueiden vuosittaiset muutokset
mitataan. Suomi paransi vuonna 2016 edelliseen vuoteen verrattuna vienneissa, kulttuu-
rissa sekd investoinneissa, muut alueet puolestaan laskivat. (Finland Promotion Board
2016.)

Vuodesta 2009 vuoteen 2016, Suomi on ollut NBI:n listalla sijalla 17, paitsi vuonna 2014
sijan alempana. Tutkimustulosten tulkinnasta haasteellisen tekee se, etta pinta-alallisesti
ja asukasluvullisesti suurimmilla mailla on paremmat mahdollisuudet nékya edukseen, esi-
merkiksi Yhdysvallat ovat olleet listan ensimmaisella sijalla pitkdan. Suuruus ei kuitenkaan
takaa kaikkea, silla esimerkiksi Venaja on ollut monesti listalla vasta Suomen jalkeen.
My6s maakohtaisia eroja l0ytyy: Suomi on parhaillaan ollut Ruotsin listalla sijalla 9 ja huo-
noimmillaan Egyptissa sijalla 27. (Finland Promotion Board 2017a, 7; Finland Promotion
Board 2016.)

Vuonna 2016 tehty raportti kattoi yli 1000 haastattelua 20 eri maasta. Raportissa tode-
taan, ettd Suomen suurin vahvuus on hallinto; olemme ottaneet kansainvéalisesti osaa rau-
haan seka turvallisuuteen liittyviin kysymyksiin. Taman lisdksi Suomea hallitaan rehelli-
sesti ja patevasti. Suomi nahdaan toimivana maana, joskin kylména ja tunteettomana.
Maan tulisi parantaa brandiaan henkisella tasolla, etenkin turismin, kulttuurin ja ihmisten
osa-alueilla. Myds Simon Anholt antoi Suomelle muutamia vinkkeja parempaan bréan-
daamiseen. Hanen mielestadn Suomen tulisi keskittya jo olemassa olevaan brandiin ja sii-
hen, miten sitd voidaan hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla. (Finland Promotion
Board 2016, 2; 23.)

Maabrandin kehittymista on myds tarkeéa seurata, jotta osataan tehda oikeita valintoja
vastaavuudessa: ndhdaan mika toimii ja mika ei. Suomi seuraa vuosittain erilaisten maa-
kuvatutkimusten tuloksia. Naiden tutkimusten lisaksi ulkomaan edustustot laativat raportin,
josta kay ilmi, milloin, miten ja miksi Suomi on noussut esiin maan mediassa. T&ata arvioin-
titapaa on kaytetty vuodesta 2001. Edustustot arvioivat paikallisten medioiden suhtautu-
mista maahamme akselilla O (kriittinen) — 5 (ihannoiva). Viimeisin selvitys on vuodelta
2016, jolloin tuloksemme oli 3,88. (Finland Promotion Board 2017a, 10.)
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Maakuvayksikdn mukaan, Suomi on suurilta osin onnistunut saavuttamaan tavoitemieliku-
vansa. Suomi-brandiin toivottaisiin kuitenkin mukaan kaupunkikulttuuria seka hyvéaa ela-
manlaatua. (Theman, 2.2.2018.)

17



4 Suomi 100 maailmalla

Suomi itsendistyi 6.12.1917. Vuonna 2017 juhlittiin itsenaistymisen juhlavuotta seka koti-
maassa etté ulkomailla. Koko vuoden teemana oli "Yhdessa”; koko Suomen 100. juhla-
vuosi ja sen tapahtumat jarjestettiin yhdessa eri toimijoiden kanssa ja se oli avoin kaikille

suomalaisille ja Suomen ystaville.

Suomi 100 -vuonna katseet suunnattiin niin menneisyyteen ja nykyhetkeen kuin tulevai-
suuteenkin. Tavoitteena oli vahvistaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Suomen lisaksi vuotta
juhlistettiin kaikilla mantereilla yli 100 eri maassa. (Pirttila 15.2.2018.) Tassa paaluvussa
esitellaan, minkalaisena Suomi halusi nayttaytya juhlavuonna ulkomailla ja esitellaan tyon

tarkastelun kohteiksi valitut tapahtumat ja hanke.

4.1 Suomi 100 -sihteeristo

Juhlavuoden kokonaisuudesta, kuten ohjelmatydn ohjaamisesta, vastasi Suomi 100 -or-
ganisaatio, johon kuului Suomi 100 -hallitus, valtuuskunta seka valtioneuvoston kanslian
osana tyoskenteleva sihteeristd. Organisaatiolla oli alueellinen verkosto ympéri Suomea,
joka puolestaan koostui kuudesta suurimmasta kaupungista ja maakuntien liitoista. Sih-
teeriston tyota ohjasi Suomi 100 -hallitus, jonka puheenjohtajana oli paaministerin valtio-
sihteeri. Hallitus vastasi juhlavuoden ohjauksesta ja se suunnitteli ja sovitti yhteen kaikki
vuoden viralliset tapahtumat. Yleiset linjat hyvaksyi valtuuskunta, jossa oli edustettuna 70
organisaatiota. Valtuuskunnan puheenjohtajana toimi paaministeri ja varapuheenjohtajana
valtiovarainministeri. Ulkomailla Suomi 100 -markkinoinnista ja -toiminnasta vastasivat ul-

koministerié sekd Suomen edustustot eri maissa. (Suomi Finland 100 2017a.)

Sihteeristo keskittyi pddasiassa kotimaan markkinointiin, mutta se antoi tyokaluja
maabrandaykseen ja markkinointiin maabrandi- ja matkailumarkkinoinnin tekijoille koti-
maassa ja ulkomailla. Sihteeristd antoi brAndaédmiseen muun muassa graafisen ilmeen
seka rahoitusta joillekin tapahtumille. (Pirttila 15.2.2018.)

Satavuotisuuden perusviesteja sovellettiin maakuvaviestinndssa. Suomi 100 -sihteeristolla
oli suora yhteys Finland Promotion Boardiin, jonka kautta maakuvaviestintaa suunniteltiin.
Vield laheisempi kontakti oli Ulkoministerioon, missa toimi Suomi 100 -suurl&hettilds, joka
toimi yhteyshenkilona edustustoihin maailmalla. Juhlavuotta oli sihteeriston lisksi raken-
tamassa eri organisaatiot ja yritykset seka yksittaiset ihmiset ympari maailman. (Pirttila
15.2.2018.)
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4.2 Katse maailmalle: mitd Suomi oli vuonna 2017

Kuten aikaisemmin kerrottiin, Suomi 100 -vuotta juhlittiin yli 100 eri maassa. Maiden valilla
markkinointi vaihteli suuresti niiden Suomi-toimijoiden lukumaaran ja paikallisten kiinnos-
tuksen mukaan. Painopistemaita olivat pohjoismaat, Baltian maat, Venaja, Saksa, 1so-Bri-
tannia, Yhdysvallat ja Japani. Nama maat valikoituivat sen mukaan, mihin Suomella on
luontaisia yhteyksia ja missa on paljon Suomesta kiinnostuneita. Esimerkiksi Afrikka ja

Etela-Amerikka jaivat yhteyksien puutteen takia vahemmalle. (Pirttila 15.2.2018.)
Baltian maat olivat erityisen kiinnostuneita sadannen vuoden juhlinnasta, silla kyseisissa

maissa juhlittin 100-vuotissyntymapaivia vuonna 2018. Etenkin Suomi 100 -sihteeriston

toiminnasta haluttiin oppia omia toimia ajatellen. (Pirttila 15.2.2018.)

Yhdessa

Tasa-arvo Suomi ennen

\.'_/
. /

Keskeytymat Gl Suomi 1 00 Suomi

demokratia Tulevaisuudessa

Koulutus

Kuvio 3. Suomi 100 -juhlavuoden teemat

Suomi 100 -vuonna ei haluttu erityisesti nostaa esiin tiettyja teemoja. Ainoana ja yhtena
virallisena teemana juhlavuonna oli "Yhdessa”. Tama tarkoittaa, etta vuotta oli rakenta-
massa kaikki suomalaiset ja Suomen ystavat. ltsenéisyytta ja yhdessa tekemista haluttiin
katsoa kolmesta nakdkulmasta: Suomi ennen, Suomi nyt ja Suomi tulevaisuudessa. (Pirt-
tila, 15.2.2018.) Vaikka mitaan virallista teemoittelua ei juhlavuodella ollut, koottiin yllaole-
vaan kuvioon teemat, joita Suomi 100 -sihteeristo piti tarkeind. Kuvioon otettiin mukaan

myds menneisyyden, nykyisyyden seka tulevaisuuden nakodkulmat.
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Kuten kuviosta nakyy, yksi tarkeista asioista oli keskeytyméaton demokratia: esille haluttiin
tuoda sitg, ettd Suomi on demokraattinen maa ja on ollut sité jo pitkaan, vaikeuksista huo-
limatta. Tarkeana pidettiin myds sita, ettd Suomi on arvoyhteiso, joka haluaa ottaa huomi-
oon kaikki kansalaisensa. Annoimme muun muassa ensimmaisenad maana maailmassa
kaikille kansalaisille taydet poliittiset oikeudet. Tahan liittyen myds koulutusta haluttiin

tuoda esille, onhan se Suomessa kaikille ilmainen, tasapuolisesti. (Pirttila 15.2.2018.)

Kuten moni suomalainen on uutisista varmasti kuullut ja lukenut, maailman suurimpia nah-
tavyyksia, kuten muun muassa Niagaran putoukset Kanadassa ja Colosseum Roomassa,
valaistiin Suomen lipun varein itsendisyyspaivana. Monet maat halusivat taten osoittaa

kunnioituksensa ja lahettaa onnittelunsa 100-vuotiaalle Suomelle. (Valtioneuvosto 2017.)
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Icebreaker Aurora Borealis Kicksled A trusted friend The Voice

Kuva 3. Suomi-emojeja (ThisisFINLAND 2018a)

Yhtena osana Suomi 100 -hanketta oli myds Suomi-emaijit, jotka saivat suuren suosion.
Vuoden 2015 joulukuussa lanseeratut hymio6t tavoittivat ensimmaisené paivanaan yli 3
miljoonaa ihmista, myéhemmin kaikkiaan jopa 200 miljoonaa ihmist&. Suomi olikin
ensimmainen maailmassa, joka sai omat emojinsa kaikkien paatelaitteiden Unicode-mer-
kistoon. (Finland Promotion Board 2017a, 21.) Ylla olevassa kuvassa nakyy esimerkkeja
emoijeista. Naiden lisaksi valikoimasta 16ytyy myds muun muassa sauna, sisu, "girl po-
wer”, Saamilaiset seka "superfood”. Osa kuvassa nakyvistad sekd mainituista emojeista

voidaan liittdd suoraan Suomen tavoitemielikuviin ja vahvuuksiin.
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4.3 Tapahtumat ulkomailla

Tasséa luvussa kerrotaan erilaisista Suomi 100 -tapahtumista maailmalla. Ensin tehd&aén
lyhyt katsaus kaikkiin virallisiin tapahtumiin. Sen jalkeen kerrotaan tarkastelun kohteiksi
valikoituneista tapahtumista ja siitd, miten ne omalta osaltaan nostivat esiin Suomi 100 -

juhlavuotta omissa maissaan.

4.3.1 Tapahtumia laidasta laitaan

Suomi 100 -tapahtumia oli ulkomailla laidasta laitaan, suomalaisesta saunasta suomalai-
seen orkesterikiertueeseen. Nama tapahtumat jakautuivat teemoittain. Teemoina olivat
yhteiskunnallinen toiminta, yhteiséllinen toiminta, lapset ja nuoret, tiede, tutkimus ja koulu-
tus, luonto ja ymparist6, ruoka ja juoma, taide ja kulttuuri, yritysyhteisty6 seka liikunta ja
urheilu. Suuri osa tapahtumista kuului kuitenkin useampaan kuin yhteen teemaan. (Suomi
Finland 100 2017b.)

Tapahtumia olivat muun muassa Sami 2017 -tapahtuma, Suomi Eesti 100 challenge, Lin-
nan Juhlat Lenzburgin linnassa seka Tom of Finland -nayttely. Maailmalla oli myos use-
ampi sauna, Traveling Sauna mukaan lukien. (Suomi Finland 100 2017b.) Tarkempi
kooste eri tapahtumista teemoittain 10ytyy liitteista (lite 1). Kaiken kaikkiaan tapahtumia oli
paljon enemman, kuin mité tehtyyn listaan on keratty. Koosteeseen valittin suurimmat ja

Suomi-brandin kannalta erikoisimmat ja mielenkiintoisimmat tapahtumat.

4.3.2 STHLM-SUOMI-festivaali Tukholmassa

Tukholman keskustassa jarjestettiin vuoden 2017 elokuussa Suomi 100 -juhlavuoden
merkeissa kolmipaivainen STHLM/SUOMI-festivaali, josta vastasi Suomen Tukholman-
suurldhetystd. Festivaali oli yksi vuoden virallisista tapahtumista. Sité jarjesteltiin yli kaksi

vuotta ja se oli taysin ilmainen yleisolle. (Hyrsky 15.2.2017.)

Kohderyhma oli tapahtuman ilmaisuuden takia laaja: paikalle haluttiin niin nuoria kuin van-
hojakin ja jokaiselle pyrittiin tarjoamaan jotakin. Kansalaisuuden puolesta tapahtuma ol
ensi sijaisesti suunnattu ruotsalaisille. Esiintyjiksi oli tarked saada seka kokonaan Ruotsin
ja Suomen kansalaisia ettd Ruotsin suomalaisia. Tapahtuman kielena oli ruotsi.
STHLM/SUOMI oli juhlavuoden Tukholman suurlahetystén paatapahtuma. (Hyrsky
15.2.2017; 22.2.2018.)
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Esiintyjia oli sek& Suomesta etté Ruotsista ja heité oli yli 300. Ohjelma oli jaoteltu viiteen
eri tasoon. Ensimmainen taso oli suurella lavalla, jossa esiintyi erilaisia muusikoita, yksit-
taisia artisteja sekd muun muassa erilaisia kuoroja ja lastenteatteri. Artistivalinnoissa
haluttiin painottaa nyky-Suomen artisteja, joten lavalla nahtiin muun muassa Alma ja Isac
Elliot. Toinen ohjelmataso oli Tillsammans-paneelikeskustelujen sarja, joissa keskusteltiin
ajankohtaisista yhteiskunnallisista ja kulttuurisista aiheista Suomen ja Ruotsin yhteistytn
nakokulmasta. (Hyrsky 15.2.2018.)

Kolmantena tasona oli yhteistydkumppaneiden jarjestamaa ohjelmaa, muun muassa Tom
of Finland -taidenayttely ja Suomi 100 -kuvauspiste. Neljantena tasona oli tapahtuman
korkea-arvoiset vieraat (esimerkiksi Suomen presidenttipari ja Ruotsin kuningaspari vierai-
livat avajaisissa, valtioiden paaministerit avajaisten jalkeisena paivana) seké Puolustus-
voimien laivastovierailu Tukholmaan. Viidentena ja viimeisené ohjelmatasona olivat niin
sanotut satelliittitapahtumat. Nama tapahtumat olivat muiden tahojen Suomi 100 -tapahtu-
mia, jotka ajoittuivat festivaaliviikonlopun yhteyteen. (Hyrsky 15.2.2018.)

Sponsoreita tapahtumalla oli paljon. Pdasponsoreina toimivat Stora Enso, Fazer ja Viking
Line, mutta mukana olivat myos muun muassa Fiskars, Finlayson, Moomin Characters
seka Rovio. Kaupunkiyhteistybkumppaneina olivat Tampereen ja Turun kaupungit, joilla
oli tapahtuma-alueella omat konttikylansa, ohjelmaa seka paikallista designia, kuten ko-
ruja. Muita yhteistybkumppaneita olivat muun muassa Visit Finland, Suomen Tukholman-
instituutti, Tukholman suomalaiset koulut, Tukholman suomalaiset opiskelijat seka Ruotsin
ulkopoliittinen instituutti. (Hyrsky 15.2.2018.)

Suomi oli juhlavuoden ansiosta esilla ruotsalaisessa mediassa hyvinkin usein. Suurlahe-
tystolta helmikuussa 2018 saadun tiedon mukaan Suomi 100:sta tavalla tai toisella kerto-
via artikkeleita oli helmikuuhun mennessa kertynyt jo 3500. Tutkimus oli kuitenkin viela
kesken. (Hyrsky 15.2.2018.)

Itse juhlavuosi nousi tapahtuman tiimoilta esiin hyvin satunnaisesti. Géteborgs Posten kir-
joitti noin kuukausi ennen tapahtumaa juhlavuodesta mainiten STHLM/SUOMI-festivaalin
ja kertoi lyhyesti suomalaisten tiesta itsenaisyyteen. Esiin nostettiin myos se, ettd Suomi
oli Géteborgin kirjamessuilla yhtend teemana. Esiin nousivat myods Lisebergissa jarjestetty
suomalaisen tangon ilta sek& mahdollisuus paéasta kuuntelemaan suomalaista musiikkia

itsendisyyspaivana Goteborgin Konserttitalolle. (Géteborgs Posten 2017.)
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Suomen Tukholman-suurlahetysttn lehdisto- ja kulttuurineuvos Niina Hyrsky ja tapahtu-
man juontaja Mark Levengood esiintyivat 24.8.2017 Ruotsin Gomorron Sverige -aamuoh-
jelmassa, jossa he kertoivat Suomen juhlavuodesta ja jarjestettavasta festivaalista. Ruot-
sin radion suomenkielinen Sisuradio teki suoraa lahetysta aamusta iltaan tapahtuman ai-
kana. My6s Ruotsin SVT-kanavalla oli tapahtumasta nayttava insertti muun muassa
24.8.2017 illan paauutisissa. (Hyrsky 15.2.2018.)

Suomen Tukholman-instituutti ja Suomalais-ruotsalainen kulttuurirahasto teettivat tutki-
muksen ruotsalaisten Suomi-kuvasta vuonna 2017. Tutkimus julkistettiin 5.3.2018 ja silla
haluttiin selvittad, mita ruotsalaiset tietavat Suomesta ja minkélainen kuva heilla maasta
on. Sen lisaksi tutkittiin juhlavuoden vaikutusta maakuvaan tutkimalla kampanjoiden ja
media-aktiivisuuden tehoa Ruotsissa. Tutkimus suoritettiin satunnaisotannalla ja sita var-
ten tehtiin 1030 haastattelua. Kohderyhména olivat tavalliset 18—79-vuotiaat ruotsalaiset.
(Novus 2018, 2-3.)

Samanlainen tutkimus tehtiin myds vuonna 2016, ennen Suomen juhlavuotta. Silloin tutki-
mus koostui kahdesta osasta: kvalitatiivisesta esitutkimuksesta ja kvantitatiivisesta kartoi-
tuksesta. Kvalitatiivinen osa suoritettiin neljan fokusryhméan keskusteluina, joissa kussakin
ryhmassa oli 7-8 henkildd. Laadullisen osan kohderyhména olivat 20—79-vuotiaat naiset
ja miehet Tukholmassa ja J6nkdpingissa. Kvantitatiivisen osuuden kohderyhmana olivat

puolestaan 18—79-vuotiaat ruotsalaiset kaupungista riippumatta. (Novus 2017, 3—4.)

Kun vuoden 2018 tutkimuksessa kohderyhmalta kysyttiin, mita heille tulee spontaanisti
mieleen Suomesta, suosituimmat vastaukset olivat sauna, jarvet, sisu, Helsinki, jaékiekko
ja Muumit. (Novus 2018, 6.) Vuonna 2017 julkaistun tutkimuksen kvalitatiivisessa osassa
samaa kysyttdessa esiin nousivat muun muassa kaunis luonto, jadkiekko, koulutus, hiljai-
suus seka muotoilu (Novus 2017a, 12). Kvantitatiivisessa osassa puolestaan Suomesta
mainittiin muun muassa sauna, jarvet, Helsinki, vodka, kylmyys seké luonto. (Novus
2017b, 10). Tulee kuitenkin huomata, ettd vuoden 2018 tutkimuksen ja vuoden 2017 tutki-

muksen kvantitatiivisen osuuden kohderyhmaét olivat samat.

Vuoden 2018 tutkimuksessa Suomen historiassa kiinnostavista asioista nostettiin esiin
Vengja seka kaikki kaydyt sodat, kulttuurissa kiinnostivat eniten design, musiikki, kirjalli-
suus, taide seka elokuvat. Elinkeinoelaméassa puolestaan oltiin kiinnostuneita muun mu-
assa yrityksistd, Nokiasta ja keksinndista, yhteiskunnassa politiikasta, kouluista, maahan-
muutosta seka taloudesta. Yleisesti ottaen ruotsalaiset olisivat kiinnostuneita muun mu-
assa Suomesta matkailumaana, Suomen meristé seka ruotsin kielen asemasta. (Novus
2018, 20-23; 25.)
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Taulukko 1. Ruotsalaisten Suomi-kuva tutkimuksen tulosten vertailutaulukko (Novus
2018)

Vuonna 2016 Vuonna 2017

Positiivinen suhtautuminen 62 % 72 %

Suomessa on toimiva yhteiskuntarakenne (koulu, | 64 % 68 %
terveyden- ja sosiaalihuolto)

Suomi on moderni, tulevaisuuteen suuntautunut 46 % 51 %
maa
Suomalaiset juovat enemman alkoholia kuin muut | 40 % 42 %

pohjoismaalaiset

Suomelle tunnusomaista sukupuolten tasa-arvo 26 % 30 %
Kokee, etté pitaisi tietdd enemman Suomesta 50 % 62 %
Halukkaita oppimaan lisaa 34 % 45 %
Tietdd Suomen itsendistyneen 1917 12 % 29 %

Kuten ylla olevasta taulukosta kay ilmi, positiivisesti maahan suhtautuvien maara nousi
kymmenell& prosenttiyksikolla edellisvuodesta. Tutkimuksen mukaan 65—79-vuotiaat vas-
tasivat muita useammin suhtautuvansa positiivisesti. Tutkimuksen johtopaatdsosioista kay
ilmi, ettd tdman ikaryhman positiivisuus erosi edellisvuodesta. (Novus 2018.)

Kaikki muut taulukkoon nostetuista tutkimusalueista, paitsi alkoholinkulutus, parantuivat
edellisvuodesta. Tama viestii siitd, ettd Suomi 100 -projekteilla ja kampanjoilla oli vaiku-
tusta ruotsalaisten mielikuviin Suomesta. Vuonna 2017 kuitenkin vain 12 % vastanneista
tiesivat, ettd Suomi itsenaistyi vuonna 1917. Juhlavuonna prosenttiosuus oli 29. Tutkimuk-
sen mukaan Suomi 100 -juhlavuodesta esiin nousivat muun muassa Suomi 100 -brandi,
politiikka, itsendisyys, koulut ja urheilu. Aiheita, joista sen sijaan haluttiin tietaa lisaa, olivat
muun muassa yhteiskunta, talous ja politiikka, historia, kulttuuri ja maantieto. (Novus
2018.)

Tutkimuksen mukaan Suomi-kuvan esteité ovat ennakkoluulot alkoholinkayt6sta, ho-
mogeeniset kasitykset Suomesta seka kieli. Mahdollisuuksina pidetaan puolestaan sita,
ettd Suomea pidetdan modernina ja tasa-arvoisena maana, muotoilu, historia, yhteiskunta
ja elinkeinoelama ovat ruotsalaisia kiinnostavia alueita seka se, etté ruotsalaiset ovat kiin-

nostuneita oppimaan Suomesta lisdd. (Novus 2018, 42.)
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4.3.3 Traveling Sauna Yhdysvalloissa

Traveling Sauna oli juhlavuoden merkeissa jarjestetty vienninedistamis- ja imagokam-
panja Yhdysvalloissa. Kampanja oli nimensa mukainen: lava-auto kuljetti likkuvaa saunaa
Yhdysvaltojen mantereen lapi l&nsirannikolta itarannikolle. Matkaa karttui yli 20 000 kilo-
metrid ja sen varrelta 16ytyi 650 000 amerikansuomalaista. Kiertue kattoi 35 osavaltiota,
70 tapahtumaa ja 102 tapahtumapaivaa. (Suomi Finland 100 2018.)

Tapahtumia, joissa Sisu vieraili, olivat muun muassa Walters State Community College -
yliopiston kansainvalinen festivaali, Nesteen Diesel-seminaari San Fransiscossa, Art &
Sauna -tapahtuma New Yorkissa seka viides vuosittainen Vahvin mies -kilpailu Strasbur-

gissa (Traveling Sauna 2018b).

Saunan nimi oli Sisu ja se toimi Suomen maskottina Suomi 100 -vuoden kunniaksi. Suomi
100 osallistui hankkeeseen yhtena sponsorina. Kaiken kaikkiaan sponsoreita oli 17,
Suomi 100 lisaksi muun muassa Neste, Nokian Tyres ja Salolampi Foundation. Saunalla
oli my6s oma verkkokauppansa, josta fanit pystyivat ostamaan itselleen esimerkiksi sau-
nan logolla varustetun termosmukin tai lippiksen: kaikki tietenkin sinivalkoisissa véreissa.
(Suomi Finland 100 2018; Traveling Sauna 2018a.)

Sisun matkasta halki Yhdysvaltojen kirjoitettiin saunan omaan blogiin. Blogista [0ytyy ku-
via ja videoita osavaltiovierailuista ja saunassa vierailleista. Blogi on kirjoitettu hyvinkin va-
paaseen ja humoristiseen savyyn; kieli on kaikkea muuta kuin virallista, muutama suo-

menkielinen sanakin on nostettu esiin tarkoituksineen. (Traveling Sauna 2017.)

Traveling Sauna nakyi myos paikallisessa mediassa. The New Yorker -lehti julkaisi Si-
susta artikkelin lokakuussa 2017. Artikkelissa saunasta ja suomalaisten suhtautumisesta
siihen kirjoitetaan siihen savyyn, ettd suomalaiset ovat hulluja halutessaan istua kuu-
massa kopissa tunti kausia. Jutussa haastateltiin Risto Sivulaa, joka yhdessa Jouko Sipi-
lan kanssa ajoi Sisun kanssa ympari Yhdysvaltojen. Idean han sanoo lahteneen paikallis-
ten suomalaisten Suomen juhlavuoden keskusteluista ja siita, etta sauna on suomalaisinta
Suomea. Harva asia on niin tunnettu Suomesta kuin sauna. Sivulan mukaan sauna on
suomalaisille hyvin tarked; Suomessa on melkein yhtd monta saunaa kuin autoa, sau-
nassa voi muun muassa kokata. (Russell 2017.) Jutussa puhutaan kuitenkin pelkastaan
saunasta ja sen merkityksesta suomalaisille, Suomi 100 -juhlavuosi mainitaan ainoastaan

siksi, ettéd Risto Sivulalla oli haastattelussa paalladn Suomi 100 -t-paita.
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My6s Duudsoneista tuttu ja Yhdysvalloissa asuva Jukka Hildén vieraili Sisu-saunassa.
Han vei saunaan mukanaan amerikkalaisen tubettajan nimeltd&n Jake Paul. Asteita sau-
nassa oli 140. Jake Paulin lisdksi saunaa kokeilivat myds Duudsoneiden kaksi amerikka-
laista editoijaa. Kukaan amerikkalaisista ei kuumassa huoneessa kauaa kestanyt. Video
julkaistiin vuoden 2017 maaliskuussa ja vuoden 2018 helmikuussa, se oli kerannyt jo yli 2
miljoonaa katselukertaa. Vaikka Duudsoneiden tapojen mukaisesti saunominen nayttaytyi
ja naytettiin hulluttelun kautta, puhuu Jukka saunasta videon lopussa hyvinkin vakavasti.
Han sanoo, ettd suomalaiset rakastavat saunassa sita, etta sinne eivat puhelimet ja sosi-
aalinen media seuraa perassa, ja etta siella eletdan hetkessa ja keskustellaan muiden ih-

misten kanssa, jopa tuntemattomien. (DudesonsVLOG 22.3.2017.)

4.3.4 Fintan Japanissa

Kun Suomen Tokion-suurlahetystt aukaisi Twitter-tilinsd, paikallinen yleisradioyhtié NHK
alkoi kutsua sitd nimelld Fintan omalla Twitter-tilillaan. Niinpa suurlahetyst6 sai idean
Fintanin visualisoimisesta, silla Japanissa hahmokulttuuri on todella suosittua: jopa suu-
rimmilla kaupungeilla on omat hahmonsa, jotka toimivat markkinoinnin valinein&. Siksi luo-
tiin Fintan-hahmo. Fintan on noin 7-vuotias poika, joka kantaa aina Suomen lippua muka-
naan. (Suomen Tokion-suurldhetysté 2014.)

Kuva 4. Suomen Tokion-suurldhetyston maskotti Fintan (Suomen Tokion-suurldhetysto
2014)
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Suomesta kotoisin oleva vaaleatukkainen ja sinisilmainen leijona-asuun pukeutunut Fintan
on vuoden 2012 kevaasta asti jakanut kaikenlaista tietoa Suomesta, suomen kielesta ja
suomalaisista japanin kielella. Fintanin visuaalisen ilmeen loivat Keniji Itoso ja Tomohiro
Ishii. Nimensa Fintan saa sanoista "Finland” ja ”-tan”, joka on yksi japanilaisista hellittely-
nimista, joka tavallisesti lisataan henkildn nimen peraan. Twitterin liséksi Fintan on esiinty-
nyt monissa sanomalehtiartikkeleissa, televisio-ohjelmissa seka nettijulkaisuissa. (Suo-
men Tokion-suurldhetystd 2014.) Fintanille oli vuoden 2018 maaliskuussa yli 140 000 seu-

raajaa (Suomen Tokion-suurlahetystd 2018).

Suomi 100 -juhlavuoden kunniaksi Fintanista tehtiin myds kolmen jakson pituinen animaa-
tiosarja. Sarjan jaksojen aiheista jarjestettiin yleisokilpailu, joista valittiin parhaat. Animaa-
tiosarjan ensimmaisessé jaksossa Fintan osallistuu hulluihin suomalaisiin maailmanmes-
taruuskisoihin, kuten muun muassa ilmakitaran soitossa. Toisessa jaksossa Fintanin iso-
aiti kertoo Japanissa kukkivista, ja Suomessakin kasvavista, kirsikkapuista. Kolmannessa
ja viimeisessa jaksossa Fintan ja hdnen uusi ystavansa Yuki (nimi suomeksi Lumi), listaa-
vat erilaisia asioita, joilla on merkitystd sekd suomalaisille etta japanilaisille. Sita kautta he
kertoivat Japanin ja Suomen valisesta yhteydesta. Naitd asioita olivat Xylitol, Muumit, &i-
tiyspakkaus ja kirsikankukat. Kaikista jaksoista on kolme eri versiota: suomenkielisillg, ja-
paninkielisilla ja englanninkielisilla tekstityksilla. (Suomen Tokion-suurlahetystd 2017a.)

Fintan on raivannut tiensa myos japanilaisiin karaokehuoneisiin. Animaatiosarja paasi
vuoden 2017 lopulla muun muassa Visit Finlandin tekemien maakuvavideoiden kanssa
karaokelaitteiden tarjontaan. Karaoke on Japanissa todella suosittu ajanviete, maassa on
tuhansia karaokekoppeja, joihin japanilaiset kokoontuvat vapaa-ajallaan perheen, ystavien
tai tybkavereiden kanssa. Nykyisin huoneissa vietetddn yha enemman aikaa ja katsotaan
televisiota sen sijaan, etta laulettaisiin itse karaokea. (Suomen Tokion-suurlahetyst6
2017b.)
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5 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteuttaminen

Tassa paaluvussa esitellaén tutkimusmenetelma seka tutkimuksen vaiheet. Ensin tarkas-
tellaan lyhyesti tutkimusmenetelméad, jonka jalkeen kerrotaan aineiston keruusta, haastat-

telumenetelmé&sta seké aineiston analysoimisesta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tata tutkimusmenetel-
maé kaytetadn, kun aiheesta ei ole olemassa aiempaa teoriaa: taten kvalitatiivinen tutki-
mus toimiikin osaltaan uusien teorioiden pohjana. Toisin kuin kvantitatiivinen tutkimus,
joka perustuu tilastoihin ja maarallisiin keinoihin, kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena
on ymmartad, tulkita ja kuvata annettua aihetta. Laadullinen tutkimus keskittyy yksittaisen
tapauksen tutkimiseen ja siind eri asioiden merkitykset nousevat esiin. (Kananen 2014,
17-18.) Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin mitéa, miksi ja miten (Drake
& Salmi 2018)

Laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmia ovat muun muassa teemahaastattelut, ha-
vainnointi ja dokumentointi (Kananen 2014, 22-24). Tutkimustyypiltddn se on empiirista:

siind korostuvat aineiston keraédmis- ja analyysitavat (Sarajarvi, Tuomi 2018).

5.1 Aineiston keruu

Asiantuntijahaastatteluja suoritettiin yhteensa viisi, joista kaksi oli taustahaastatteluja teo-
riaa varten. Tapahtumiin kohdistuneita puolistrukturoituja teemahaastatteluja tehtiin

kolme. Naista haastatteluista taustahaastattelut esitellaan ensin.

Yksi tyon teoriaosuutta varten haastatelluista oli Ulkoministerion maakuvayksikén edus-
taja, jolta kartoitettiin maabrandayksen ja Suomi-brandin taustoja. Sahképostitse kysy-
myksiin vastasi heidan yksikkopaallikkonsé Petra Theman. Ulkoministeridlta kuitenkin
I8ytyy hyvin laajalti materiaalia aiheesta, joten suoria vastauksia ei juurikaan saatu
kasaan, vaan kehotettiin tutustumaan kattaviin materiaaleihin. Taten Ulkoministerion vas-
tauksia kaytettiin ainoastaan osana tyon teoriaa. Tasta taustahaastattelusta saadut vas-

taukset vahvistivat seka taydensivét jo olemassa olevia Suomi-bréndayksen linjauksia.

Toinen teoriaa rakentava taustahaastattelu suunniteltiin Suomi 100 -sihteerist6lle, mutta
ilmeni, ettd he eivat pysty kysymyksiin tarpeeksi laajasti vastaamaan. TAma sen vuoksi,
ettd sihteeristo keskitti toimintansa kotimaahan. Sihteeriston viestintapaallikkd Paivi Pirttila
kuitenkin antoi mahdollisuuden p&ésta keskustelemaan aiheen rajauksesta seka mahdolli-

sista tapahtumista, joita voisi lahestyéa aiheen tiimoilta. Hanelta saatiin myds yhteystietoja
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jokaiseen tapahtumaan erikseen. Pirttila myos avasi Suomi 100 -sihteeriston toimintaa ja
sitd, miten Suomi 100 yleisesti nékyi maailmalla. Haastattelu rikastutti taman opinnayte-

tydn teoriaosuutta ja myds osaltaan allekirjoitti Suomi 100 -juhlavuodesta keréattya tietoa.

Puolistrukturoitujen teemahaastatteluja suoritettiin kolme. Haastateltavat asuvat ympatri
maailmaa, joten ei ollut mahdollista tavata heita kasvokkain. Haastateltavien kiireista ja
tiukoista aikatauluista johtuen haastattelukysymykset lahetettiin sdhkdpostitse tammihel-
mikuussa 2018, jonka jalkeen suoritettiin puhelin- tai Skype-haastattelu, jolloin kysymyk-

set vastauksineen kaytiin 1api. Kaikki teemahaastattelut nauhoitettiin.

5.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Edellisessa paaluvussa esitellyt tapahtumat valittiin Suomi 100 -sihteeriston suosittele-
mina seka niiden sijainnin ja erilaisuuden vuoksi. Niista jokaisesta haastateltiin jarjestami-

sessa mukana ollutta tahoa.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Tassa haastattelumuo-
dossa kysymykset jaotellaan teemoittain ja niistd keskustellaan haastateltavan kanssa
sen sijaan, etta haastateltava olisi ainoastaan &dnessa. Haastattelu etenee naiden teemo-
jen kautta, ja taten vapauttaa tutkijan omasta roolistaan. Puolistrukturoidun tasta muo-
dosta tekee se, ettd kysymykset ovat etukateen mietittyja ja ne ovat kaikille haastatelta-
ville samat. (Hirsjarvi, Hurme 2009, 47-48.) Naista haastatteluista saaduilla vastauksilla
rakennettiin tyon tutkimusosuutta. Tarkat haastattelukysymykset teemoittain 10ytyvat tyén
liitteista (liite 2).

Haastatteluilla pyrittiin selvittdm&éan tapahtumien ja hankkeen tavoitteita, keinoja ja onnis-
tumista, ja ne olivatkin haastattelujen kolme paateemaa. Tavoitteet-teeman kysymyksilla
pyrittiin selvittdmaan tapahtuman lahtdkohdat: miksi tapahtuma jarjestettiin ja miksi Suomi
100 nostettiin esille. Keinot-teeman kysymyksilla haluttiin selvittdd, miten tapahtumat ja
hanke toteutettiin ja vastasivatko niiden teemat haluttua Suomi-brandia. Haluttiin myo6s
kartoittaa, kenelle tapahtuma ja hanke oli suunnattu ja kuinka laajasti Suomi 100 -juhla-
vuosi nakyi sen kautta. Onnistuminen-teeman kysymyksilla haluttiin luonnollisesti selvit-
taa, tayttyivatko asetetut tavoitteet. Teemat olivat kaikille haastateltaville samat. Myos
haastattelukysymykset olivat ajatukseltaan samat, mutta niiden esittdmismuodot muokat-

tiin kaikille sopiviksi tarkastelun kohteiden erilaisuuden takia.
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STHLM/SUOMI-festivaalista haastateltin Suomen Tukholman-suurlahetyston lehdisto- ja
kulttuurineuvos Niina Hyrskya, joka oli suurlahetystén kanssa vastuussa tapahtuman jar-
jestelyista. Kiireisen aikataulunsa vuoksi kysymykset lahetettiin Hyrskylle etukateen, jonka
jalkeen Hyrsky lahetti sdhkodpostitse koosteen tapahtumasta, sen ohjelmasta, sponso-
reista ynna muusta 15.2.2018, vastaten taten osaan kysymyksista. Taman jalkeen suori-

tettiin puhelinhaastattelu 22.2.2018 avoimeksi jddneista aiheista.

Traveling Sauna -kampanjasta haastateltiin toista idean isda ja saunan kanssa Yhdysval-
toja kiertanytta Risto Sivulaa. Haastattelu toteutettiin Skype-puheluna 26.2.2018. Suomen
Tokion-suurlahetystésta Fintan-hahmosta ja sen roolista Suomi 100 -markkinoinnissa
haastateltiin lehdist6- ja kulttuurineuvosta Markus Kokkoa 5.3.2018 Skype-sovelluksen va-

lityksella.

5.3 Aineiston analysointi

Puolistrukturoitujen teemahaastattelujen jalkeen kuunneltiin niisté tehdyt nauhoitukset ja
ne Kirjoitettiin auki. Analysoinnissa otettiin huomioon myds haastattelujen aikana tehdyt
muistiinpanot ja ne yhdistettiin hauhoituksista saatuun materiaaliin. Vastaukset kirjattiin
ylos tutkimustuloksina ja ne jaoteltiin omiin lukuihinsa teemoittain. TAman jalkeen niita

pohdittiin johtopaéatésosiossa.

Taustahaastattelujen vastaukset kaytiin lapi ja lisattiin taydentdmaan tyon teoriaosuutta.
Vastaukset jasenneltiin ensin aihealueen perusteella ja sen jalkeen sijoiteltiin taydenta-
maan jo kerattya tietoa. Taustahaastattelujen vastauksista pyrittiin I6ytdmaan yhtenevai-

syyksia vahvistamaan jo aiemmin hankittua tietoa.
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6 Tutkimustulokset

Tassa paaluvussa kaydaan lapi haastatteluista saadut vastaukset teemoittain tapahtuma

kerrallaan. Teemoja olivat tavoitteet, keinot ja onnistuminen.

6.1 STHLM-SUOMI

Tukholmassa jarjestetysté festivaalista vastaukset kysymyksiin saatiin osittain annetusta
materiaalista ja osittain suoritetusta haastattelusta.

6.1.1 Tavoitteet

Ruotsissa Suomi on kaikista maailman maista mahdollisesti tunnetuin. Suomi-bréandi kui-
tenkin vaihtelee maassa alueittain: Tukholmassa se on modernimpi kuin esimerkiksi
Malmdssa, joka tahtaa katseensa enemmankin Norjan suuntaan. Yleisesti ottaen Suomi-
bréndi on kuitenkin jamahtanyt 60—70-luvuille. STHLM/Suomi-festivaalin osatavoitteena
olikin modernisoida Ruotsissa vallitsevaa Suomi-kuvaa. (Hyrsky 22.2.2018.)

Festivaalilla haluttiin my6s juhlistaa Ruotsin ja Suomen monipuolista yhteisty6té antamalla
kaikenikaisille ihmisille mahdollisuuden osallistua. Suomi haluttiin nostaa esiin mahtavana
nyky-Suomena, ja taten korostettiin monipuolisia osaajia ja innovaatioita, niin kulttuurin,
yhteiskunnan kuin liike-elaménkin osa-alueilta. Juhlalla haluttiin esitella parasta Suomea
juuri nyt. (Hyrsky 22.2.2018.)

6.1.2 Keinot

Koska Suomen maabrandi Ruotsissa ei ole ajan tasalla, esille ei nostettu vanhoja ja jo
yleisesti tunnettuja asioita. Tapahtuman fokus oli nayttda Suomi modernina, rohkeana ja
innovatiivisena. Myds juhlavuoden teema "Yhdessa/Tillsammans” oli festivaalin punaisena
lankana, jolla haluttiin juhlistaa ja nostaa esiin Suomen ja Ruotsin laheista ja elavaa yh-
teistyota. (Hyrsky 22.2.2018.)

Teemoja tuatiin esille yhteistydkumppaneiden kautta, jotka olivat festivaaleilla omina osas-
toinaan. Monen yhteistybkumppanin liséksi tapahtumaa oli sparraamassa Suomi 100 -sih-
teeristd. Myds sihteeristolla oli festivaaleilla oma alueensa, jossa heilla oli esilla muun
muassa Suomi 100 -julisteita. He myds jakoivat osastollaan esitteita ja materiaalia juhla-
vuodesta. (Hyrsky 22.2.2018.)
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Sponsoreiden kautta esille haluttiin tuoda uutta ndkékulmaa Suomeen ja suomalaisuu-
teen. Esimerkiksi Turun kaupunki ei keskittynyt Turun linnaan ja sielta I8ytyviin museoihin,
jotka ovat Ruotsissa jo ennestdan tunnettuja. Tampere puolestaan toi esille mustan mak-
karan sijasta Tampere Wingsit. Sponsoreiden valinnassa otettiin huomioon moderni ja in-
novatiivinen Suomi. Tapahtumaan haluttiin tuoda yleisélle interaktiivisia ja elamyksellisia
kokemuksia pelkkien mainosten sijaan. Niinpa esimerkiksi Fazerin makeistehtaaseen oli
mahdollisuus paasta tutustumaan virtuaalisesti. Esilla oli myds esimerkiksi littalan tuot-
teita, joita vierailijat paasivat ihastelemaan. Taman lisaksi yhteistybkumppaneita valitta-
essa oli luonnollista miettia yrityksia, joilla on toimintaa sekda Suomessa ettd Ruotsissa.
(Hyrsky 15.2.2018; Hyrsky 22.2.2018.)
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Kuva 5. Aukeama STHLM/SUOMI-festivaalin sanomalehtiliitteesta (NewsFactory 2017)

Festivaalista ilmestyi paikallisen Dagens Nyheter-lehden vélissa 40-sivuinen liite, jonka
jakelu kattoi koko Ruotsin. Ylla olevassa kuvassa on esimerkki yhdesta litteen aukea-
mista, jossa Suomi 100 nousee esille. Nailla kyseisilla sivuilla on yhden paasponsorin
Viking Line:n onnitteluteksti satavuotiaalle Suomelle sek& katsaus tulevaan tapahtumaan.
[Imestynyt liite toi suurlahetyston nékemyksen mukaan tapahtumaan mahdollisesti paljon-

kin yleis64, silla monen nahtiin kantavan liitettd mukanaan festivaalialueella. Liitteessa,
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kuten tapahtuman kaikissa materiaaleissa, kaytettiin Finlandica-fonttia. (Hyrsky
15.2.2018.)

Suurlahetystd antoi suuntaviivat ja kehykset liitteen sisalldlle ja ulkonadlle, mutta kokonai-
suuden rakensi News Factor -niminen ruotsalainen media-alan yritys. Esitteesta haluttiin
moderni ja kiinnostava seka siind haluttiin tuoda esiin design-Suomea. Ja koska tasa-arvo
oli yksi asioista, jota haluttiin tapahtuman kautta tuoda esille, liitteessa pyrittiin tasapai-
noon miesten ja naisten valilla, niin kuvissa kuin teksteissakin. (Hyrsky 22.2.2018;
15.2.2018.)

Tapahtumasta uutisoitiin paljon paikallisessa mediassa, mutta suurimmaksi osaksi vain
tapahtumapaéivina ja sen jalkeen. Tapahtuma sai paljon hyvaa palautetta, l[ahetyston kuu-
leman ja nédkem&n mukaan 98% palautteesta oli positiivista. (Hyrsky 15.2.2018.)

6.1.3 Toteutuminen

Tapahtuma onnistui yli odotusten; tapahtumaan osallistui yli 100 000 henkil6&, minka li-
saksi lyhyesti vierailleita oli noin 70 000—100 000. Tapahtuman ilmaisuuden takia tarkkaa
kavijamaaraa on kuitenkin vaikea sanoa. (Hyrsky 22.2.2018.)

6.2 Traveling Sauna
6.2.1 Tavoitteet

Sivula kertoi, etta saunakampanjalla haluttiin juhlistaa Suomen juhlavuotta koko vuoden
aikana ympari Yhdysvaltoja. Kun he alkoivat Suomen Washingtonin-suurlahetyston
kanssa suunnittelemaan kampanjaa, l&ahtokohtaisena tavoitteena oli saada kasaan 12 ta-

pahtumaa, joissa sauna voisi kayda: yksi kuukaudessa. (Sivula 26.2.2018.)

Kampanjan kautta haluttiin saada nakyvyyttd juhlavuodelle ja tuoda esiin pienen Suomen
tarinaa amerikkalaisille: kulttuuria, urheilua, elinkeinoelamaa ja niin edelleen. Sisusta kir-
joitetussa blogissa punaisena lankana onkin lyhyehkét tarinat Suomesta, myds suomen-

kielisid sanoja tuodaan esiin. (Sivula 26.2.2018.)

Vaikka paatavoitteena oli viestia Suomesta amerikkalaisille, kampanja toimi myés toisin-
pain: sitd seurattiin myds Suomessa, joten Yhdysvaltojen tarinaa haluttiin kertoa vuoros-
taan suomalaisille. Amerikkalaisten ja suomalaisten lisdksi kampanja kohdennettiin erityi-

sesti amerikansuomalaisille, jotka ovat ensimmaisen, toisen tai jopa kolmannen sukupol-
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ven suomalaisia. He olivatkin jarjestdjind osassa kiertueen tapahtumista. Yhtena tavoit-
teena oli Suomi 100 -juhlavuoden kautta tuoda juurikin nAma suomalaiset yhteisét ja suo-
malaissukuiset ihmiset yhteen. Taten myds heille annettiin mahdollisuus verkostoitua. Jot-
kut tapahtumista eivat kuitenkaan liittyneet Suomeen tai suomalaisuuteen laisinkaan. (Si-
vula 26.2.2018.)

6.2.2 Keinot

Sivulan mukaan sosiaalinen media oli suuressa roolissa Traveling Saunan markkinoin-
nissa. Saunalle tehtiin omat Youtube-, Instagram-, Twitter-, Snapchat- ja Facebook-tilit.
Naista kaikista tarkeimmaksi nousi Facebook. Facebook-sivulle ladattiin videoita matkan
varrelta, muun muassa Finlandia-viuluesitys saunan lauteilla. Sana tapahtumasta levisi
myds Sivulan mukaan ihmiselta toiselle. Saunalla vieraillut tai saunassa kaynyt kertoi siita
tuttavilleen ja laheisilleen ja he eteenpéin omille verkostoilleen. Myds tapahtumiin osallis-

tuneet jarjestdt markkinoivat Sisua omalta osaltaan. (Sivula 26.2.2018.)

Tarke&a markkinoinnin kannalta oli myds aiemmin mainittu Duudsoneiden Yhdysvaltojen
Youtube-kanavalle ladattu video. Vaikka Jukka Hildén savustaakin yhdysvaltalaisen ulos
saunasta, ja tama ihmettelee suomalaisten hulluutta, kertoo han kuitenkin asiallisesti
mutta lyhyesti saunasta ja sen merkityksestd suomalaisille. Kaiken tamén lisaksi Sisusta
kerrottiin paikallisissa lehdiss&, my6s muutama paikallinen tv-yhtio kavi tekeméassa Trave-
ling Saunasta lyhyen kevennyksen uutisiinsa. Jopa Yhdysvaltojen ulkoministeri Rex W.
Tillerson mainitsi Traveling Sauna-kampanjan virallisessa itsenéisyyspéivan onnittelupu-
heessaan. (Sivula 26.2.2018.)

Kampanja oli osa virallista Suomi 100 -ohjelmaa ja sen markkinoinnissa oli lupa kayttaa
juhlavuoden logoa. Sivula sanoi, etta he kertoivat ihmisille kampanjasta ensi sijaisesti
osana Suomi 100 -vuotta, ei niinkaan pelkkana saunana. Kampanjan suunnittelua aloitta-
essa Sivula ja hanen kanssaan Yhdysvaltoja kiertanyt Jouko Sipila uskoivat, ettd sauna
olisi hyva vetonaula Yhdysvalloissa. Heidan mielestaan oli tarkeda ottaa teemaksi asia,
josta tulee selvia mielikuvia Suomesta. He halusivat myds mainostaa, etté oikea ja alku-
peréinen sauna tulee Suomesta, vaikka esimerkiksi Venajalla ja Etel&-Korealla on omat
saunakulttuurinsa. Onhan sauna sananakin yksi ja ainoa, joka juontaa juurensa suomen
kielesta. (Sivula 26.2.2018.)

Mitaan tiettyj teemoja Suomesta ei Sivulan kertoman mukaan pyritty tuomaan esiin, vaan

he halusivat lahinnd avata keskusteluja siitd, minkalaisena paikalliset Suomen nakevét ja

mitd he maasta tietavat. Keskustelun aiheina olivat yleiset asiat, kuten vuodenajat ja EU-
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jasenyys. Sivula kertoi, ettéa he saivat myds kampanjan paattymisen jalkeen paljon yhtey-
denottoja koskien Suomeen muuttamista. Ihmiset olivat kiinnostuneita asumaan Suo-

messa ja tietdmaan millaista se on. (Sivula 26.2.2018.)

Suomen brandista kysyttdessa Sivula kertoi, ettd Suomella ei sellaista juurikaan Yhdys-
valloissa ole. Tai jos on, se on hyvin sekava. Kampanjaa suunniteltaessa ei siis voitu ottaa
huomioon Suomi-brandia, silla se on olematon. He halusivat saunan kautta keskittya sii-
hen, mitd Suomesta tiedetddn ja mika suomalaisuudessa on olennaisinta. (Sivula
26.2.2018.)

Sivulan mielesta olisi tarkead, ettd kaikilla suomalaisilla olisi yksiselitteinen paamaara
Suomen brandin suhteen, silla jokainen kertoo hieman eri tarinaa. Hanen mielestdén esi-
merkiksi suomalaiset yritykset eivat osaa tai halua brandatéd suomalaisuuttaan. Kaikki tie-
tavat, ettd lkea ja Abba tulevat Ruotsista, mutta Fiskarsin alkuperda ei tieda juurikaan ku-
kaan. Sivulan mielesta tama on yksi syy, miksi Suomen bréndi on niin olematon. (Sivula
26.2.2018.)

Sisu, kuten saunan nimeksikin valikoitunut suomalainen sana, esiintyy useasti Suomesta
kertovissa uutisissa. Nimesta jarjestettiin kaikille avoin kilpailu ja Sisu valikoitui siksi, etta
sen uskottiin olevan sana, jota ei tarvitse selittaa. (Sivula 26.2.2018.)

6.2.3 Toteutuminen

Kuten aikaisemmin mainittiin, alussa tavoitteena oli 12 tapahtumaa. Loppujen lopuksi ta-
pahtumia oli kaiken kaikkiaan 70, ja koska naista osa oli monipdivaisia, tapahtumapaivia
kertyi 102. Kaikissa suunnitelluissa tapahtumissa vierailtiin. Sivula kertoi, ettéa saunan
omaan tapahtumaansa haluavia oli lahes kuusinkertainen maara kuin mita lopuksi valittiin.
Aika ja resurssit kuitenkin olivat rajallisia, joten niista valikoituivat jaljelle jaaneet 70. Ha-
lukkaiden suuri maara kertoi mielenkiinnosta suomalaista saunaa kohtaan, ja se ylitti odo-
tukset. (Sivula 26.2.2018.)

Sivulan mukaan myds Duudsoneiden Youtube-videon saama huomio oli suuri yllatys: yli 2
miljoonaa katselukertaa. Heidan realistinen tavoitteensa videolle oli noin 500 000 katselu-
kertaa, onhan Duudsoneiden Youtube-kanavalla yli miljoona tilaajaa. Myds the New Yor-

kerin julkaisema artikkeli tavoitti osaltaan paljon ihmisia. (Sivula 26.2.2018.)
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Saunassa kavijoita oli noin 1400, mutta saunan néhneita oli reilusti enemman, silla se oli
kaikissa tapahtumissa nakyvilla kaikille vieraille. Yhdysvalloissa sauna liitetdén terveelli-
siin elamantapoihin ja hyvinvointiin, jotka ovat kovassa nousussa. Taten etenkin nuorempi
sukupolvi oli kovinkin kiinnostunut kokeilemaan saunaa. Sivula kertoikin, ettd osa saunaan

menneista oli henkil6ita, jotka olivat tietoisia sen terveysvaikutuksista. (Sivula 26.2.2018.)

Kampanja onnistui kaiken kaikkiaan paremmin kuin mita he olivat suunnitelleet. Ainoa ne-
gatiivinen asia, jonka Sivula mainitsi, oli ajan puute; koska matkaa oli monta tuhatta kilo-
metria ja tapahtumia 70, aikaa ei riittdnyt tarpeeksi markkinoimiseen kaikilla suunniteluilla
kanavilla. (Sivula 26.2.2018.)

6.3 Fintan
6.3.1 Tavoitteet

Sen jalkeen, kun Japanin yleisradioyhtiéo NHK alkoi kutsua suurlahetystdn Twitter-tilia
Fintaniksi, tili saavutti nopeasti suosiota. Myds japanilainen media kiinnitti siihen huo-
miota. Suurlahetyston pressitiimi naki Twitter-tilissa uuden ja uniikin lahestymistavan
maabrandaykselle, ja halusivatkin taten visualisoida Fintanin. Fintanista jarjestettiin piirus-
tuskilpailu, jonka kautta hahmon nykyinen ulkomuoto valikoitui. Japanissa hahmokulttuuri
on valtavaa, jopa suurimmilla yrityksilla on omat hahmonsa. Se on suuri osa organisaa-
tioviestintdd. Fintan oli vuoteen 2017 mennessa kerénnyt niin paljon suosiota, etta se ha-
luttiin Suomi 100 -juhlavuoden avulla liittaa Twitter-tililtd suurldhetyston ja lopulta koko
Suomen maskotiksi Japanissa. (Kokko 5.3.2018.)

Fintan viestii osaltaan suomalaisista asioista Japanissa, ja antaa taten Suomelle kasvot.
Koska Fintan on maakuvaviestintaa japaninkielelld, sita ei ole kohdennettu tietylle ryh-
maélle, vaan se on kaikkien japanilaisten tavoitettavissa. Maabrandayksella pyritdan
kuitenkin ensisijaisesti vaikuttamaan nuoriin ihmisiin, jolloin mielikuvaa maasta ei ole viela
muodostunut. Hahmokulttuuri vetoaakin enemman nuorempaan vaestoon. (Kokko
5.3.2018.)

Suomi 100 -vuoden markkinoimisen tavoite oli luonnollisesti mahdollisimman suuri naky-

vyys Fintanin kautta. Suomea ja juhlavuotta haluttiin luoda tunnetuksi. (Kokko 5.3.2018.)

6.3.2 Keinot

Twitterin lisdksi Fintanilla on jo aikaisemmin mainittu animaatiosarja, joka luotiin Suomi

100 -kampanjaksi. Sarjaa on tuotu esiin seké nettisivujen ettd sosiaalisen median kautta
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ja sita brandattiin virallisen Suomi 100 -logon kanssa. Aiheiksi haluttiin ottaa asioita, jotka
kertovat Suomesta ja suomalaisuudesta sekéa Suomen ja Japanin valisista suhteista.
Hahmo saa my6s omat "tarransa” pikaviestipalveluun nimelta Line, jota kdytetddn maail-
manlaajuisesti. Tarroissa tulee esiin suomalaisuus, kuten sanat "moi” ja "kiitos”. (Kokko
5.3.2018.)

Fintan laajenee myds virtuaaliseen todellisuuteen, eli VR-maailmaan. Suurlahetyst6 tekee
VR-projektia yhteistytéssd Tampereen yliopiston media-alan opiskelijoiden kanssa. Tassa
todellisuudessa Fintan esittelee suomalaista saunaa. Anime-sarja ja VR-maailma valittiin
markkinoinnin valineiksi, silla Fintania pyritddn tuomaan esiin uusien kanavien kautta Suo-
men maskottina, jotta se tavoittaisi mahdollisimman paljon uutta yleisda. (Kokko
5.3.2018.)

Suomesta haluttiin vuonna 2017 tuoda esiin tyypillisia suomalaisia asioita, kuten hassut
maailmanmestaruuskisat. Japanilaisia kiinnostavat sekd maitamme yhdistavat tekijat ha-
luttiin my6s tuoda esiin. Ensi sijaisesti kuitenkin keskityttiin yleisokilpailujen kautta esiin
nousseisiin asioihin, eli niihin, mita japanilaiset pitivat tarkeind Suomessa. (Kokko
5.3.2018.)

Kokko kertoi, ettd Fintan viestii Suomesta rentona ja helposti [ahestyttdvdnd maana, jossa
on matala hierarkia. Erilaiset ja uniikit markkinoinnin kanavat, kuten VR-todellisuus, anta-
vatkin mahdollisuuden brandata Suomea huumorin kautta. Talla tavalla halutaan myds
tuoda esiin sita, ettd Suomen suurlahetystdssakaan ei olla liian virallisia vaan ihan tavallis-

ten ihmisten tavoiteltavissa. (Kokko 5.3.2018.)

Suomi 100 -juhlavuonna esiin nostetut teemat eivat juurikaan eronneet normaalisti kayte-
tyista teemoista: juhlavuosi oli lahinna tilaisuus tuoda Suomea esiin suuremmalla mitta-
kaavalla. Kokko kertoi, etta Suomi-brandi otetaan huomioon kaikessa viestinnassa nyt ja
tulevaisuudessa. Brandin perusviestit ovat suurlahetystdon maabrandayksen taustalla tie-
dostamattomastikin, se nakyy tavalla tai toisella kaikessa viestinnédssa. Taten viestinnasta

tulee johdonmukaista ja yhtenaista. (Kokko 5.3.2018.)

Tapahtumia vuonna 2017 oli enemman kuin normaalisti, ja juhlavuoden tuomaa naky-
vyytta voitiin kayttdd hyvaksi niiden markkinoimiseen. Kaikki tapahtumat eivat valttamatta
kuitenkaan olleet virallisia Suomi 100 -tapahtumia, vaan ne saivat juhlavuoden ansiosta

normaalia enemman huomiota. (Kokko 5.3.2018.)
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6.3.3 Toteutuminen

Kokko kertoi, ettd Fintanin nakyvyytta ja sitd, kuinka paljon ihmisid se on tavoittanut, on
vaikea mitata. Twitter-tilin suosio ja positiivinen palaute kuitenkin kertovat siita, kuinka hy-
vin hahmo on otettu vastaan. Se on herattanyt mielenkiintoa myds muiden Tokiossa sijait-
sevien lahetysttjen keskuudessa. Suomen Tokion-suurlahetystén Twitteri-tili on Fintanin
kautta noussut kymmenenneksi suosituimmaksi maailman edustustojen Twitter-tileista.
Kuten aiemmin jo mainittiin, Fintan oli vuoden 2018 alkuun mennessa kerannyt yli

140 000 seuraajaa. Kokko kertoi, ettéd he eivat ole kuulleet toisesta edustuston maskotista:

Fintan onkin ainoa laatuaan ja aikoo olla edellakavija. (Kokko 5.3.2018.)

Vuonna 2016 jarjestetyssa lehdistétilaisuudessa, jossa Fintan animaatiosarija julkistettiin,
oli mukana noin 200 eri median edustajaa. Sarjan jaksojen katselukerrat ovat hyvia, mutta
Kokko olisi toivonut vield parempaa tulosta. Jos laskee mukaan kaikkien jaksojen kolmen
version katselukerrat, Fintanin anime-sarjaa oli vuoden 2018 maaliskuussa katsottu You-
tubessa yli 29 000 kertaa, Kokon mukaan eri mediat mukaan laskettuna sita oli katsottu yli
151 000 kertaa. Fintanista kirjoitettiin vuoden 2017 aikana yli 80 mediajuttua, erityisesti eri
verkkomedioissa. (Kokko 5.3.2018.)
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7 Johtopaatokset

Tyon tavoitteena oli selvittaa, miten Suomi nakyi Suomi 100 -juhlavuonna maailmalla tar-
kastelemalla kahta tapahtumaa ja yhta hanketta. Tarkoituksena puolestaan oli selvittaa,
miten n&ma tapahtumat ja hanke toteutettiin ja miten ne osaltaan viestivat Suomi-brandia.
Tassa paaluvussa esitellaan johtopaatoksia, joita tehtiin vertaamalla tutkimustuloksia

Suomi-brandin tavoitemielikuviin ja vahvuuksiin.

7.1 Tavoitemielikuvat yleisesti esilla heikosti

Haastatteluista kay selville, ettd Suomi-brandin tavoitemielikuvat sekd Suomen vahvuudet
nousivat tapahtumissa esiin yllattavan laiskasti. Finland Promotion Board (2017b) maarit-
teli Suomen vahvuuksiksi koulutuksen ja osaamisen, toimivuuden ja hyvinvoinnin seka
luonnon ja kestavan kehityksen. Suomi-brandin tavoitemielikuviksi puolestaan listattiin
luotettava, osallistava ja omanlaatuinen heittaytyja, ongelmien ratkaisija ja tasa-arvoinen

maa.

Suomi 100 -juhlavuoden teemoista puolestaan saatiin ristiriitaista tietoa. Ensimmaisessa
keskustelussa Suomi 100 -sihteeriston viestintapaallikon kanssa esiin nostetuiksi ja
tarkeiksi teemoiksi kerrottiin tasa-arvoisuus, keskeytymaton demokratia seka koulutus.
Naille tarkennusta kysyttaessa saatiin vastaus, etta Suomi 100 -juhlavuonna ei haluttu
nostaa esiin mitaan tiettyja teemoja; teemana oli vain "Yhdessa”. Kéavi myos ilmi, etta juh-
lavuonna haluttiin keskittya Suomen menneisyyteen, nykyhetkeen seka tulevaisuuteen.

Vaikka virallisia teemoja ei ollut, kaytetdadan mainittuja teemoja vertailun tekemiseen.

Koska Suomi 100 -vuoden niin sanotut viralliset teemat olivat hyvin laajoja, on niita vaikea
verrata Suomi-bréndiin. Koulutus kuitenkin nostettiin esiin yhtena tarke&na asiana juhla-
vuonna, tdma on myos yksi Suomen vahvuuksista bréandind. Myds tasa-arvo 16ytyy mo-

lemmista.

Haastatteluista kay selkedasti ilmi, ettd Suomen haluttu bréndi ei ole tiedossa muilla kuin
itse maakuvatyota tekevilla. Traveling Sauna:sta haastatellulla henkildlla ei ollut selkea
kuva siita, minkalainen Suomen brandin halutaan olevan tai mita se jo on.
STHLM/SUOMI-festivaalista ja Fintanista kysymyksiin vastanneet osasivat selkedasti ker-
toa Suomen maabréndista ja verrata siihen omia tapahtumiaan. Tama johtunee juuri siita,
ettd he molemmat tekevat maakuvatyotd. Nain ollen on mielenkiintoista huomata, etta
vaikka Suomi-brandista on muodostettu selked suunnitelma ja tavoitteet, eivat ne valtta-

matta ylety sellaisten inmisten tietoisuuteen, jotka eivat tee maakuvatyota.
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Vaikka sekéa STHLM/SUOMI-tapahtuman ettd Fintanin kanssa tyoskennelleet olivat tietoi-
sia Suomi-brandista, niita ei kuitenkaan otettu huomioon. Ne ainoastaan kulkivat tekemi-
sen ja viestinnan taustalla. Naista syista Traveling Sauna jaa hieman ulkopuolelle vertai-

lua tehtaessa.

Mainituista Suomen vahvuuksista ja Suomi 100 -juhlavuonna tarkeina pidetyista asioista
koulutus nakyy tapahtumissa selkeimpana kaikista. Vaikka varsinaista suoraa koulutuksen
markkinointia ei ollut, esimerkiksi STHLM/SUOMI-festivaali teki yhteistyéta Tukholman
suomalaisten koulujen ja Tukholman suomalaisten opiskelijoiden kanssa. Novuksen teke-
masta tutkimuksesta (2018) kay ilmi, ettd 68 % kyselyyn vastanneista nakee, ettd Suo-
mella on toimiva yhteiskuntarakenne, johon kuuluu sosiaali- ja terveydenhuollon liséksi
koulutus. Suomi 100 -vuosi kampanjoillaan ja tapahtumillaan onnistui nostamaan tété pro-
senttiosuutta neljalla prosenttiyksikolla edellisvuodesta. Fintanin kautta koulutus nousee
puolestaan esiin yhteistytnéd Tamperelaisten opiskelijoiden kanssa VR-maailman luomi-

sessa.

Yksi halutuista mielikuvista "omanlaatuisena heittaytyjana” nousee esiin eniten Fintanin
kautta. Fintan on ideana ainutlaatuinen, ja sen markkinoinnin kanavat ovat ajankohtaisia
teknologisoituvassa maailmassa. Suomessa kyseiset markkinoinnin keinot, kuten VR-
maailma ja karaokelaitteet, eivat ole olennaisia, mutta Japanissa ne tavoittavat suuren
yleison. Esiin nostettiin myds suomalaisten oudot maailmanmestaruuskisat, joka osaltaan
vahvistaa tatd omanlaatuista mielikuvaa. Kokko myos kertoi, etta tavoitteena oli huumorin

kautta nayttaytya rentona ja helposti lahestyttavana edustustona.

Fintan tarjosi mahdollisuuden tuoda Suomea esiin suuremmin ja uniikimmalla tavalla
juhlavuonna. Animaatiosarja osaltaan kertoo suomalaisten hulluudesta, toisaalta se muis-
tuttaa japanilaisia siita, ettd jotkut heidan rakastamistaan asioista tulevat Suomesta. Naita
olivat muun muassa Muumit, jotka ovat hyvin suosittuja Japanissa. Fintanin kayttamat
markkinoinninkeinot viestivat modernisuudesta seka omanlaatuisuudesta, animaatiosar-
jassa esiin nostetut Xylitol ja aitiyspakkaus puolestaan hyvinvoinnista seka innovatiivisuu-

desta.

Nyky-Suomea ja Suomea tulevaisuudessa edustavat selkeéasti Tukholman festivaaleille
esiintymaan valitut nuoret ja ulkomaillakin tunnetut Alma ja Isaac Elliot. Heidat valittiin
tietoisesti edustamaan nyky-Suomea. Myds Fintanin markkinointikanavat kertovat moder-

nisoituvasta tavasta tuoda Suomea esille.
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Fintan myd@s tarjosi japanilaisille ja Japanin suomalaisille mahdollisuuden vaikuttaa asioi-
hin, joita nostettaisiin esiin animaatiosarjan kautta juhlavuoden kunniaksi. Taméa kertoo
siitd, ettd he halusivat keskittya siihen, mista japanilaiset ovat kiinnostuneita Suomessa.
Osallistavuus nakyi myds STHLM/SUOMI-tapahtuman ilmaisuutena seka Traveling
Sauna:n avoimuutena: kaikille halukkaille haluttiin tarjota mahdollisuus paasta osallistu-

maan.

Kuten aiemmin mainittiin, tasa-arvo oli yksi tarkeista teemoista Suomi 100 -vuonna. Sen
tarkeys nakyy Tukholman STHLM/SUOMI-festivaalissa selkeasti ja sita haluttiin tietoisesti
nostaa esiin. Tasa-arvoa haluttiin osoittaa esimerkiksi esitteen kautta, jossa oli esitelty
yhta paljon nais- ja miespuolisia vaikuttajia. Novuksen tutkimus (2018) osoittaa, etta festi-
vaali onnistui tavoitteessaan; 30 % ruotsalaisista ndkee Suomen tasa-arvoisena maana.
Vaikka prosenttiosuus on pieni, oli se kuitenkin noussut nelja prosenttiyksikkda edellisvuo-
desta.

Traveling Sauna ei tietoisesti halunnut perd&nkuuluttaa mitdén tiettyja asioita Suomesta ja
suomalaisuudesta. He halusivat lahinna tietaa, mitd amerikkalaiset Suomesta jo tietavat,
ja sité kautta keskustella maastamme. Sauna itsessaan kuitenkin yhdistetéd&n Yhdysval-
loissa terveyteen ja hyvinvointiin, joka on myos yksi Suomen listatuista vahvuuksista. Suo-
men omanlaisuudesta kertoo kampanjan idea itsessdan: kaksi miesta kiertda saunan
kanssa ympari Yhdysvaltoja. Omanlaatuisuus ja hulluus nousee my®s vahvasti esiin
Duudsoneiden tekemalla videolla. Nama seikat vaikuttivat amerikkalaisten mielikuviin il-
meisen hyvin, silld Sivulan mukaan he saivat paljon soittoja Suomeen muuttamisesta kiin-

nostuneilta.

Vaikka jotkut Traveling Sauna:n tapahtumista eivat liittyneet Suomeen lainkaan, halusivat
he tuoda tapahtumiin osallistuneet suomalaiset ja suomensukuiset yhteen. Traveling
Sauna olikin hyvin ihmislaheinen. Saunan kanssa kiertaneet olivat henkilokohtaisesti pai-
kalla kaikissa tapahtumissa ja aktiivisesti keskustelivat Suomesta paikallisten kanssa. He
halusivat viestia Suomesta kaikille siitd kiinnostuneille, ja asioista, joista he halusivat tie-

taa.
Sivulan haastattelusta voi ymmartaa, ettd saunan maine Yhdysvalloissa on jo hyvinkin

moderni, tai vahintddn modernisoitumassa. Se ndhdaan osana terveytta ja hyvinvointia.

Tassa asiassa Suomen voidaan uskoa nayttaytyneen edelldkavijana.
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7.2 Tavoitteet osittain samansuuntaiset

Kaikki esitellyt tapahtumat halusivat Suomelle ja Suomen juhlavuodelle mahdollisimman
suurta nakyvyyttd. Suomi-bréndia tai ei, kaikki kolme saivat osakseen paljonkin huomiota
paikallisessa mediassa, osa ulottui jopa ulkomaille asti. Esimerkiksi Yhdysvaltojen ulkomi-

nisteri Rex W. Tillerson mainitsi Traveling Sauna:n virallisessa onnittelupuheessaan.

Kaksi kolmesta halusivat tavallaan modernisoida Suomeen liitettavia mielikuvia. Voidaan
sanoa, etta Fintan — STHLM/SUOMI-festivaalin lisdksi — modernisoi olemassa olevia
mielikuvia ainutlaatuisilla markkinoinninkanavillaan ja -keinoillaan, tietoisesti tai tiedosta-
mattomasti. Fintan halusi antaa Suomelle kasvot. Erityisesti se halusi, ja haluaa edelleen,
vaikuttaa nuorten japanilaisten mielikuviin Suomesta ennen kuin niitd on muodostunut

lainkaan.

Mielestani tassd modernisoimisessa onnistuikin paremmin Fintan, silla hahmo paasi niin
virtuaaliseen todellisuuteen kuin karaokelaitteisiinkin sek& sai oman animaatiosarjansa.
Tallaista markkinointia ei ole yhdellakaan muulla Suomen suurlahetystolla maailmalla,
eika tiettavasti muidenkaan maiden edustustoilla. N&in ollen tama lahestymistapa on

aivan uutta maakuvatyon saralla.

STHLM/SUOMI-festivaalilla oli selkedna tavoitteena Suomi-kuvan paivittdminen, mutta
haastattelusta ja materiaalista tehtyjen paatelmien perusteella yritys jai laimeaksi. Hyrskyn
mukaan sponsorien valinnassa yhtena kriteerin& oli moderni Suomi. Esiin haluttiin nostaa
asioita, jotka olisivat mahdollisesti uusia ruotsalaisille. Epailen kuitenkin, etta esimerkiksi
Fazer, Muumit, Fiskars tai Stora Enso vahvistavat tata ajattelutapaa. Tata johtopaatosta
tukee myos Novuksen vuonna 2018 ilmestynyt tutkimus. Tutkimuksesta voi huomata, etta
Suomesta nousi esiin suunnilleen samat asiat kuin vuotta aiemmin. Suomi 100 -vuosi l&-
hinna vain lisasi ruotsalaisten kiinnostusta Suomea kohtaan. On siis huomattavissa, etta
ruotsalaisten suhtautuminen Suomeen parani, mutta tutkimuksesta ei kay ilmi, etta se olisi

modernisoitunut.
Traveling Sauna eroaa kahdesta muusta tarkastelun kohteesta teemojen puutteen takia.
Saunalla ei juurikaan ollut muita tavoitteita kuin mahdollisimman suuri nakyvyys ja Suo-

men sukuisten yhteen tuominen.

Yhteenvetona voidaan toeta, etté kaikki kolme tarkastelun kohdetta olivat hyvinkin oman-

laisiaan. Yksikaan ei tietoisesti seurannut Suomi-brandille tehtya suunnitelmaa, vaan

42



kaikki suunnittelivat oman markkinointinsa ja teemansa erilladn tavoitemielikuvista. Kai-
kesta tekemisesta kuitenkin huokui, ettd huomioon otettiin vahvasti maassa jo vallitseva

Suomi-brandi, yhdistettyna paikallisia kiinnostaviin asioihin.

7.3 Muut Suomi 100 -tapahtumat

Tyo6ssa sivuttiin myods muita virallisia Suomi 100 -tapahtumia. Lista niista 16ytyy tyon liit-
teet-osiosta (liite 1). Listaan koottiin kilnnostavimmat ja suurimmat tapahtumat, kaiken
kaikkiaan tapahtumia oli kuitenkin enemmaén. Naiden tapahtumien ja kampanjoiden tavoit-
teita ja toteutuskeinoja ei tiedetd, silla haastattelut suoritettiin ainoastaan kolmesta vali-

tusta kohteesta.

Kaikki Suomi 100 -tapahtumat eivét olleet omia tapahtumiaan, vaan esimerkiksi Gotebor-
gin kirjamessut ottivat teemakseen Suomen ja Arctic Circle Assembly kokouspaikakseen
suomalaisen jgdnmurtajan Suomen juhlavuoden kunniaksi. TAma osoittaa muiden maiden
halukkuudesta ja valmiudesta kunnioittaa ja juhlistaa Suomelle merkittavia hetkia. Kaikilla
oli my6és mahdollisuus kokeilla virallista Suomi 100 -menua ympéri maailmaa. Erityisesti
edustustot kayttivat sitd edustusvierailuissaan.

Tapahtumista huokuu erityisesti osallistavuus, joka on myds yksi Suomi-brandin tavoite-
mielikuvista. Kaikilla kansalaisilla oli mahdollisuus paéasta osallistumaan tapahtumien jar-
jestamiseen seka esiintya niissa. Esimerkiksi lapsille oli muutamakin oma hankkeensa,

esimerkiksi satupalvelu netissa ja Helsingin Juniorijousten kiertue Saksassa. My6s Lottia

ja veteraaneja seka saamelaisia muistettiin omilla tapahtumillaan maailmalla.

Myds koulutus ja osaaminen, yhdet Suomen listatuista vahvuuksista, nousivat esiin juhla-
vuonna jarjestetyissa tapahtumissa. Esimerkkina tastd CodeBus Africa -hanke, jossa
Aalto-yliopiston opiskelijat vierailivat kymmenessa Afrikan maassa ja opettivat paikallisille

suomalaista teknologiaosaamista.

Suomesta myds haluttiin tuoda esiin perinteitd, tuntemattomia tai jo tunnettuja. Esimer-
kiksi suomalainen sauna oli merkittavassa roolissa maailmalla. Saunoja listalle nousi
kolme, mutta niit& oli Suomi 100 -sihteeristdn viestintapaallikon mukaan rutkasti enem-
man. Traveling Sauna ei siis ollut ainoa laatuaan, vaan saunoja I6ytyi myds muun muassa
Pariisista, New Yorkista sekd Kodpenhaminasta. Téastéa voi huomata sen, ettéd saunaa pi-

detdan kuin pidetaankin erittédin suomalaisena asiana, jonka léahes kaikki tietavat. Toinen
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ehk& hieman tuntemattomampi perinne on lavatanssit, jotka Suomi 100 -juhlavuonna jar-
jestettiin Roomassa Italiassa. Tama kertoo siita, ettd Suomesta halutaan tuoda esille jo-

tain uutta.

Myds yksi huomattava ja mielenkiintoinen hanke oli Tom of Finland -nayttely Berliinissa,
Saksassa. Tom of Finland on pikku hiljaa l6ytanyt tiensa maailman tietoisuuteen, ja Suomi
on siita ylped. Tama kertoo myds siita, ettd Suomi haluaa nayttaytya tasa-arvoisena
maana. Myds Lottien ja veteraanien seka saamelaisten muistaminen maailmalla Suomi

100 -juhlavuonna nosti esiin samaista arvoa. Tama onkin yksi Suomen tavoitemielikuvista.

Naissa virallisissa Suomi 100 -tapahtumissa Suomi-brandi nousee esiin heikosti. Muuta-
man tietyn arvon tarkeys kuitenkin toistui: esimerkiksi koulutus ja tasa-arvo nousivat
useimmin ja selkeimmin esiin kaikista. Tasta tapahtumien kirjosta nousee esiin myos nii-
den teemojen monipuolisuus; tapahtumia oli laidasta laitaan, taiteesta ja likunnasta yhtei-
solliseen toimintaan, jalkapallo-ottelusta keséteatteriin. Tapahtumia ei siis haluttu mahdut-
taa tiettyyn muottiin, vaan kaikki halukkaat haluttiin osallistaa juhlimiseen.
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8 Arviointi

Opinnaytetyon tyostaminen aloitettiin vuoden 2017 lopulla. Ajankohtaisuutensa vuoksi
Suomi 100 -juhlavuosi ja sen juhliminen ulkomailla oli aiheena mielenkiintoinen. Olin myo6s
harjoittelujaksoni aikana paassyt seuraamaan maakuvatyota lahelta, joten maabrandays
tuntui luonnolliselta aihevalinnalta. Aiheen laajuuden vuoksi, sen rajaus vaihtui useaankin
otteeseen. Haasteena oli my0s se, ettd Suomi 100 -sihteeristd ei pystynyt vastaamaan ky-
symyksiin ulkomailla jarjestetyista tapahtumista. Lopullinen aiheen rajaus saatiin kuitenkin
tehty& helmikuussa yhteisty6sséa sihteeriston viestintapaallikon kanssa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamisessa keskitytdan koko prosessin ja sen
vaiheiden tarkasteluun. Lahteiksi pyrittiin valitsemaan monipuolisia ja luotettavia lahteita

eri kirjoittajilta ja eri kielilla. Talla pyrittin mahdollistamaan teorian kattavuus.

Yhteistyd haastateltavien kanssa onnistui lahes saumattomasti ja kaikki haastattelut suori-
tettiin suunnitellusti. Kaikki olivat kiinnostuneita vastaamaan kysymyksiin ja suostuivat
haastatteluihin nopealla aikataululla kiireistaan huolimatta. Haastattelut toteutettiin puhe-
lin- tai Skype-haastatteluina, silla haastateltavat asuivat eri puolilla maailmaa. Kysymykset
lahetettiin haastateltaville etukateen, tama mahdollisti tarkkojen ja laajojen vastausten
saamisen. Haastattelutilanteet olivat rentoja ja tilaa jai lisdkysymyksille, itse haastattelun
jalkeenkin. Haastattelukysymykset olivat avoimia, joka puolestaan antoi tilaa kriittisyydelle
seka laajalle analysoinnille. Haastattelut toteutettiin lahes heti juhlavuoden paéattymisen

jalkeen, joten tutkimustulokset ovat ajan tasalla.

Teemahaastattelujen kysymykset olivat avoimia ja vastauksiksi saatiin hyvinkin tarkkoja
kuvauksia. Tama antoi mahdollisuuden laajemmalle vertaamiselle hankkeiden ja Suomi-
brandin valilla. Yksi haastateltavista ei kuitenkaan ollut tietoinen maabrandista eikd myds-
k&an kampanjallaan nostanut esiin tiettyja teemoja, joten tdmén kyseisen hankkeen ver-

taaminen maabrandin osoittautui hyvin vaikeaksi.

Yhtena haasteena prosessissa oli myds Suomi 100 -teemojen epaselvyys. Keskustelussa
Suomi 100 -sihteeristdn yhteyshenkilon kanssa kavi ilmi, etté asioita, joita haluttiin nostaa
esiin juhlavuonna, olivat koulutus, keskeytymatdn demokratia seka tasa-arvo. Néille tar-
kennusta kysyttaessa kavikin ilmi, ettd juhlavuodella ei haluttu tietoisesti perddnkuuluttaa
mitaan tiettyja teemoja. Teemana oli vain "Yhdessa”. Taman tyon kannalta tama teema on

hyvinkin ymparipytred, eika se antanut tarttumapintaa Suomi-brandiin vertaamiselle.
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Arvioisin koko prosessin onnistuneen loppujen lopuksi paremmin kuin olin odottanut. Va-
lill& tuntui, ettd en saa mistdan vastauksia mihinkaan kysymyksiini. Tama johti aika-ajoin
motivaation puutteeseen. Ensimmaisen aiheen ja rajauksen paatettyani, en saanut halua-
maani yhteistydta yhdeltédkaan sita kysymaltani taholta. Kun olin saanut aiheen rajauksen
muutettua, en saanutkaan pohjaa ty6lleni: Suomi 100 -sihteeristd ei pystynyt vastaamaan
kysymyksiini. Heidan yhteyshenkilonsa oli kuitenkin todella yhteistythaluinen ja valmis
auttamaan, joten sain motivaationi takaisin. Kiinnostuin aiheesta yha enemman ja enem-
man sita tutkiessani. Haastateltavani myos suostuivat haastatteluihin, ja vield nopealla ai-

kataululla. Sain paljon aikaiseksi lyhyen ajan sisalla.
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Liitteet

Liite 1. Suomi 100 -

Teema

Yhteiskunnallinen toiminta

Yhteisollinen toiminta
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Tiede, tutkimus ja koulutus

Luonto ja ymparisto

Ruoka ja juoma

Taide ja kulttuuri

Yritysyhteistyo

Liikunta ja urheilu

Muuta mielenkiintoista
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Tapahtumia
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Finland 100 Toronto -tapahtumien sarja, Toronto, Kanada

Lotta- ja veteraanikiertue, Kanada
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Helsingin Juniorijousten kiertue, Saksa

CodeBus Africa, Aalto-yliopiston opiskelijat opettavat koodaamista, Afrikka

Meidan Suomi -kirjoituskilpailu, Saksa

Finnish Science - Science from Finland in its cenetary year, Lontoo, Iso-Britannia

Goteborgin kirjamessut Suomi-teemalla, Goteborg, Ruotsi

Konferenssipdivda Suomen ja Normandian suhteista, Rouen, Ranska
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Suomi 100 -juhlamenu, koko maailma

Hyvédntekevaisyystapahtuma, Ashland, Yhdysvallat

Griine Woche -messut, Berliini, Saksa

Jarnefelt Piano Trion luentoja ja esityksid, Michigan, Yhdysvallat

Tangotapahtuma, Tokio, Japani

Lavatanssit, Rooma, Italia

Tom of Finland -nayttely, Berliini, Saksa

Suomalainen jadnmurtaja kokouspaikkana Arctic Circle Assembly:ssa, Reykjavik, Islanti

Suomalais-ruotsalaisen kauppakamarin juhlaseminaariristeily, Helsinki-Tukholma

Astana Expo 2017, Astana, Kazakstan

Suomi Eesti 100 challenge -jalkapallo-ottelu, Tallinna, Viro

Kavele naiselle ammatti -tapahtuma, Rodos, Kreikka

Finnish Baseball Goes Stockholm -tapahtuma, Tukholma, Ruotsi

Saunal00, Pariisi, Ranska

Viru -hotellin 18. kerroksen huoneet kertovat suomalaisten Viro-tarinoita, Tallinna, Viro
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Liite 2. Haastattelukysymykset teemoittain

pahtumalla/kampanjalla haluttiin saavuttaa?
sia konkreettisia tavoitteita asetettiin Suomi 100
-juhlavuoden esiin tuomiselle?

apahtumalla/kampanjalla jokin tietty kohderyhma?
markkinoinnin keinoja kéytettiin?

5. Miten Suomi 100 nékyi tapahtumassa/kampanjassa ja sen
markkinoinnissa?

6. Mitd teemoja 100-vuotiaasta Suomesta nostettiin esille?

7. Miten ja millaisina Suomi ja suomalaisuus nostettiin esille?
8. Otettiinko Suomen haluttu, tai jo olemassa oleva, brindi

T a huomioon hanketta suunnitellessa? Miten?

iko tapahtuma suunnitellusti?

i Fintan-hahmo luotiin?

itd hahmolla halutaan saavuttaa?
3. Millaisia konkreettisia tavoitteita asetettiin Suomi
100-juhlavuoden esiin tuomiselle?

o Fintanilla jokin tietty kohderyhma?

itd markkinoinnin keinoja Fintan kayttaa?

6. Miten Fintan markkinoi Suomi 100 -juhlavuotta?

7. Mitd teemoja 100-vuotiaasta Suomesta nostettiin esille?

8. Miten ja millaisina Suomi ja suomalaisuus nostettiin esille?
9. Erosivatko juhlavuoden markkinoinnin teemat muina
vuosina kiytetyistd teemoista?

8. Otettiinko Suomen haluttu, tai jo olemassa oleva, briandi
huomioon hanketta suunnitellessa? Miten?

T n

n Fintan on onnistunut tavoitteissaan?
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