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Tutkimuksen aiheena on Satakunnan Ammattikorkeakoulun vaihto-opiskelijoiden
viestintd Suomesta ulkomaalaisille. Tutkimuksessa selvitettiin, millainen Suomi-
kuva nuorilla on ja mit4 asioita he haluavat viestid omilla puheillaan Suomesta. Tut-
Kittiin my6s, millainen vaikutus kyselyyn osallistuneiden matkailuhistorialla on
Suomi-kuvaan. Suomi tayttad vuonna 2017 sata vuotta, joten oli ajankohtaista tutkia,

mit& suomalaiset nuoret ajattelevat isénmaastaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa késitelladn mitd on markkinointiviestinta, erityisesti
word of mouth-markkinointi, mitd on kulttuuri seka millaisia ominaispiirteitd Suo-
mella ja suomalaisilla on. Suomea késitelladn teoriaosuudessa kolmessa 0sassa,
Suomalainen yhteiskunta, luonto ja ihmiset. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
tutkimuksena ja tietoa keréttiin séhkoisella kyselylomakkeella. Kyselylomake léhe-
tettiin Satakunnan Ammattikorkeakoulusta viimeisen kahden vuoden aikana kan-
sainvaliseen opiskelijavaihtoon l&hteneille vaihto-opiskelijoille. Kyselylomakkeella
selvitettiin vaihto-opiskelijoiden matkailuhistoriaa ja heiddn Suomi-kuvaansa seké&
innokkuutta markkinoida Suomea matkailukohteena ulkomaalaisille.

Tutkimuksen tuloksena todettiin matkailuhistorian vaikuttavan tutkimukseen osallis-
tuneiden vaihto-opiskelijoiden Suomi-kuvaan. Padosin vaihto-opiskelijoiden Suomi-
kuva oli positiivinen. Enemman matkustaneilla oli negatiivisempi mielikuva Koti-
maastaan, eivatkd he markkinoineet Suomea yhté innokkaasti ulkomaalaisille, kuin
vahan matkustaneet. Suomeen liittyvista teemoista tutkimustuloksissa eniten esiin

nousivat luonto, sauna, ilmasto, koulutus ja Lappi.



THE IMAGE OF FINLAND THAT EXCHANGE STUDENTS FROM
SATAKUNTA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES ARE
COMMUNICATING TO FOREIGNERS

Lempidinen, Saara

Satakunnan ammattikorkeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences
Degree Programme in Tourism

January 2017

Supervisor: Berg, Maaria

Number of pages: 55

Appendices: 1

Keywords: the image of Finland, culture, Finland, word of mouth -marketing

The topic of this thesis is the image of Finland that exchange students from Satakun-
ta University of Applied Sciences are communicating to foreigners. The thesis aimed
to investigate what kind of an image young people have of Finland and what are they
willing to communicate from Finland by their talks and actions. The thesis also ex-
amined how the participants’ travelling history effects on their image of their home
country and enthusiasm to market Finland as a tourist attraction. Finland turns a 100
years in 2017, therefore this was a good time to research what young Finns think

about their home country.

The theoretical framework of the thesis discusses what marketing communication is,
especially what word of mouth marketing is, what culture is and what kind of a coun-
try Finland is. Finland is discussed from a theoretical point of view in three different
sections; Finnish society, nature and people. The study was a quantitative study and
the research method used was an online survey. The questionnaire was sent to ex-
change students who had completed their exchange period within the last two years.
The questionnaire aimed to investigate the students’ travelling history, the image

they had of Finland and their enthusiasm to market Finland to foreigners.

For the most part the exchange students had a positive image of Finland. The stu-
dents who had more traveling experience had a more negative image of Finland and
they didn’t market Finland as much to the foreigners as the ones who had less travel-
ing experience. The survey finds out that the themes relating to Finland that were

most frequently mentioned were nature, sauna, climate, education and Lapland.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on Satakunnan Ammattikorkeakoulun vaihto-opiskelijoiden
viestintd Suomesta ulkomaalaisille. Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, millainen
Suomi-kuva suomalaisilla nuorilla on ja mitka ovat keskeisimpia teemoja, mité he
haluavat viestid omilla puheillaan Suomesta. Tutkimuksessa nuoria edustivat Sata-
kunnan Ammattikorkeakoulusta opiskelijavaihtoon léhteneet suomalaiset vaihto-

opiskelijat.

Vuosi 2017 on Suomen 100-vuotisjuhlavuosi, joten aihe on ajankohtainen. Padosin
mielikuvat Suomesta maailmalla ovat positiivisia, kuten useat kansainvaliset vertailut
todistavat. Kyseisista vertailuista ilmenee myos se, ettd suomalainen todellisuus ja
arki ovat vield positiivisempia kuin mielikuvat niista ja ettd Suomi ei ole tunnettu
maa naapurimaidemme ulkopuolella. Suomi-kuvaa parantamalla voidaan kehittaa
my06s maan taloutta, matkailua ja kansainvélistd asemaa, seka tietenkin Suomea, mis-
t4 tulee entista parempi paikka eldd, asua ja tyoskennelld. Samalla suomalaisille voi-
daan antaa entistd enemman syitd olla ylped maastaan, joka kuvastaa myos heidén

omia arvojaan. (Maabrandiraportti: Tehtdva Suomelle 2010, 11.)

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan nuorison mielipiteitda Suomesta ja heidén suh-
tautumistaan Suomeen. Haluttiin siis selvittd4 nuorten maakuva Suomesta. Moilanen
ja Rainisto méarittelevat maakuvan ndin: maakuva on yksilon luoma arvo- ja tunne-
latautunut mielikuva maasta. Se perustuu osittain tietoon ja kokemuksiin, seké osit-
tain uskomuksiin ja tunteisiin. Maakuva koostuu osamaakuvista, jotka vaikuttavat
toisiinsa ja jokaisen osamaakuvan merkitys kokonaiskuvassa painottuu tilannekohtai-
sesti. (Moilanen & Rainisto 2008, 15.) Tutkimuksessa haettiin perusteluja niin posi-
tiivisille kuin negatiivisillekin Suomi-kuville, jotta voidaan yrittdd tulevaisuudessa
parantaa negatiivisista Suomi-kuvista positiivisia. Haluttiin myds selvittdd, onko

nuoren matkailuhistorialla jokin vaikutus nuoren mielipiteisiin ja Suomi-kuvaan.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kaésitelladn millainen markkinointiviestintédkeino
word of mouth —markkinointi on, mita on kulttuuri ja mista se koostuu, sekd mika ja

millainen on Suomi. Suomea kasitelldan teoriaosuudessa kolmessa osassa; suomalai-



nen yhteiskunta, suomalainen luonto ja suomalaiset ihmiset. Ndiden lisdksi kasitel-
l&4&n my0Os perisuomalaisia asioita, jotka jaivat ndiden kolmen paateeman ulkopuolel-

la. N&itd ovat muun muassa ruoka, sauna, lappi ja alkoholikulttuuri.

Tutkimukseen keréttiin vastauksia kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeella sel-
vitettiin ensin vaihto-opiskelijoiden matkailutaustaa ja sen jalkeen heiddn Suomi-
kuvaansa ja innokkuutta markkinoida Suomea ulkomaalaisille. Tutkimuksessa ver-
rattiin nuorten vastauksia teoriaosuudessa esiintyviin asioihin. Haluttiin selvittaa
ovatko teemat ja aiheet samoja nuorison vastauksissa kuin l&hdeteoksissa esiin tulleet

teemat.



2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

2.1 Tutkimuksen aihe

Tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten nuorten mielipiteitd Suomesta ja suomalai-
suudesta. Tutkimuksen aihepiiri on hyvin laaja, silld sanaan Suomi voidaan liittad
loputtomasti asioita ja mielipiteitd. Nakdkulmia Suomeen on yhtd monta kuin suoma-
laisiakin (Suomi Finland 100 www-sivut 2016). Sen takia tdssa tutkimuksessa halu-
taan tarkastella millaisia mielipiteitd nimenomaan suomalaisilla nuorilla on. Tutki-
muksessa selvitettiin myds, mitd asioita nuoret halusivat viestia Suomesta ulkomaa-

laisille.

Useimmiten aihetta tulee rajata ja tarkentaa, sek& ajatusta siitd4, mit4 halutaan tietda
tai osoittaa kerddmaéllaan aineistolla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 81). Taméan
tutkimuksen aiheeksi rajautui suomalaisten nuorten Suomi-kuva ja miten he markki-
noivat Suomea matkailukohteena ulkomaalaisille. Haluttiin siis selvittaa ajattelevat-
ko nuoret positiivisesti suomalaisuudesta, ovatko he ylpeita ollessaan suomalaisia vai
hapeévatkod he sitd. Myos kunkin matkailuhistorian merkitystd Suomi-kuvaan selvi-
tettiin. Tutkittiin haluavatko nuoret markkinoida Suomea matkailukohteena, perus-
tuen nimenomaan siihen, miten he itse kokevat Suomen ja suomalaisuuden. Heidéan
Suomi-kuvan perusteella selvitettiin, millaista kuvaa he itse Suomesta haluavat levit-

taa vai vaikenevatko he mieluummin siita, ettd ovat suomalaisia.

2.2 Tutkimuksen taustat

Aihe tuli omasta mielenkiinnosta ja kokemuksista aihetta kohtaan. Matkustellessani
olen tavannut paljon suomalaisia nuoria ulkomailla. Osa heista ei pidd suomalaisuu-
destaan ja osa hapeda sitd, kun taas osa kokee suomalaisuutensa neutraalina asiana,
kun taas jotkut ovat siitd hyvin ylpeitd. Tutkimuksessa haluttiin selvittdd mika on
yleinen mielipide aiheesta. Suosittelevatko nuoret Suomea muille matkailukohteena
vai kertovatko he vain negatiivisia asioita, joka karkottaa mahdolliset matkaajat. Ai-
heesta ei ole juurikaan aiempaa tutkimusta. Aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet

ennemminkin siihen, mitd ulkomaalaiset ajattelevat Suomesta, ei mitd suomalaiset



itse siitd ajattelevat. Siksi oli mielenkiintoista saada selville, mitd suomalaiset nuoret
ajattelevat ja miten he markkinoivat kotimaatansa. Suomesta ja suomalaisuudesta on
paljon Kirjallisuutta ja tutkimuksia ja haluttiin selvittdd, onko teoksissa samanlainen

Suomi-kuva kuin nuorilla.

2.3 Tutkimuksen tarkoitus ja merkitys

Koska Suomi tayttdd vuonna 2017 sata vuotta, on ajankohtaista tutkia mit4 suomalai-
set nuoret ajattelevat isinmaastaan. Juhlavuoden kysymyksid ovat esimerkiksi: Mité
on olla suomalainen pian satavuotiaassa Suomessa? Mistd meidat tunnistaa, mista
olemme ylpeitd? (Suomi Finland 100 www-sivut 2016). Néaihin kysymyksiin myds

tassa tutkimuksessa haluttiin saada vastauksia.

Suomi-kuvaa parantamalla voidaan kehittdd myos maan taloutta, matkailua ja kan-
sainvalistd asemaa. Maabrandiraportissa sanotaan, ettd kansakuntaa ei voi brandata,
mutta maalle voi asettaa tavoitemielikuvan. Maa, sen organisaatiot, yritykset ja kan-
salaiset voivat tehda konkreettisia tekoja, jotka muuttavat mielikuvaa haluttuun suun-
taan. (Maabrandiraportti: Tehtdva Suomelle 2010, 23.) Ennen kuin voidaan tehda
konkreettisia tekoja, on hyvé selvittdd missa mennéén ja siihen tdma tutkimus pyrkii

vastaamaan nuorison osalta.

Suomalaiset ovat kavelevid Suomi-mainoksia ulkomailla, jotka saavat tai eivét saa
muiden mielenkiintoa herddmain Suomea kohtaan. Nain ollen suomalaisten kéaytos
voi saada Suomeen lisd4 matkailijoita tai vaihtoehtoisesti menettaa niité, vaikka moni
muu tekija vaikuttaa myo6s varmasti matkailijoiden matkustuspaatokseen. On myos
hyva selvittdd, missa niin sanotusti on vika, vai onko missédan. Ovatko ajatukset
Suomesta suomalaisissa itsesséan ja heidan itsetunnossaan vai muiden ymmarrykses-

s& Suomea ja suomalaisia kohtaan.

Tutkimuksilla on aina jokin tarkoitus, joka ohjaa tutkimusstrategisia valintoja. Té&-
mén tutkimuksen tarkoituksena on olla selittdva tutkimus, eli etsitdan selitysta tilan-
teelle eli tutkimusongelmaan kausaalisten suhteiden muodossa. Kausaalisella selit-

tdmisell& tarkoitetaan syy-seuraus-suhteiden kautta asian selvittdmista. Mitka tapah-



tumat, uskomukset, asenteet ja toiminnat ovat vaikuttaneet tdhan ilmiéon? Kuinka
nama tekijat ovat vuorovaikutuksessa kesken&an? (Hirsijarvi ym. 2009, 138.) Halut-
tiin selvittdd miten nuoret markkinoivat Suomea. Haluttiin myos selvittad, mitka asiat

vaikuttavat siihen, miten he Suomea markkinoivat, kuten matkailuhistorian vaikutus.

2.4 Tutkimusongelma ja tutkimustavoite

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli méaréllisené tutkimuksena. Tutkimuksessa
tulisi 10yta4 juoni tai johtoajatus. Sen mukaan voidaan muodostaa tutkimuksen paa-
ongelma. Padongelman analysointi ja tdsmentdminen on helpompaa, kun saadaan
osaongelmat eli alaongelmat. (Hirsijarvi ym. 2009, 126.) Padongelmana eli tutkimus-
tehtavana oli selvittdd, mitd suomalaisnuoret viestivat Suomesta ulkomaalaisille.
Padongelmaan saatiin vastaus, kun tutkittiin alaongelmia. Alaongelmia tutkimukses-
sa olivat, mistd nuorten Suomi-kuvat muodostuvat ja miten nuoret viestivat word of
mouth -markkinointia kdyttden Suomea ulkomaalaisille, seka miten matkailuhistoria

vaikuttaa tahan kaikkeen.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa nuorten Suomi-kuvasta ja matkailuhistorian
vaikutuksesta Suomi-kuvaan. Suomalaisuus merkitsee eri suomalaisille eri asioita.
Jos pyydetddn suomalaista médrittelemadn esimerkiksi ”suomalainen maisema”, kuu-
lijoille voi tulla mieleen hyvin erilaisia maisemia riippuen heidan henkil6historias-
taan. (Uschanov 2012, 14.) Selvittaméallad nuorten mielipiteitd Suomesta ja suomalai-
suudesta saatiin tietoa, miten nuori sukupolvi kokee asian. Asenteet muuttuvat koko
ajan ja matkustaminen yleistyy, ja sen takia on helpompi ymmartéa ja nahda oman

kotimaan hyvét ja huonot puolet, kun on muita maita ja kulttuureja mihin verrata.

Tutkimus selvitti, ovatko nuoret ylpeitd suomalaisuudestaan ja miten he itse edesaut-
tavat Suomen matkailua viestimalla omia mielipiteitddn Suomesta ja suomalaisten
imagosta. Imagon muodostumiseen vaikuttavista tekijoistd kerrotaan tarkemmin lu-
vussa 5.2. Tutkimuksen teoriaosuudessa 5.1. tarkastellaan my6s, kuinka hyddyllista
word of mouth -markkinointi on Suomen markkinoinnin kannalta matkailukohteena.

Tavoitteena oli saada mahdollisimman tarkka kuva vaihto-opiskelijoiden Suomi-
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kuvasta ja sen avulla selittdd heidan mielipiteitddn sek&d myos sitd, miten matkailun

madra vaikuttaa vaihto-opiskelijoiden Suomi-kuvaan.

2.5 Hypoteesit

Hypoteesit ovat olettamuksia tutkittavasta asiasta, eli millaisia ennakko odotuksia
tutkimustuloksille asetetaan. Hypoteesit perustuvat aiempiin tutkimuksiin, teorioihin
ja malleihin. Naihin perustuvia hypoteeseja kutsutaan teoreettiseksi hypoteesiksi.
Hypoteeseja asetettaessa myos tutkijan kekselidisyydelld on merkittava rooli ja hypo-
teesit voivatkin tulla tutkijan omista kokemuksista ja havainnoista. (Vilkka 2007,
24.) Tassa tutkimuksessa hypoteesit perustuvat seké teoriaan, ettd omiin mielipitei-

siin ja olettamuksiin tutkimuksen aiheesta ja tutkittavasta asiasta.

Hypoteesit ovat tassé tutkimuksessa esitetty suuntaa osoittavina hypoteeseina. Suun-
taa osoittavat hypoteesit esittavat positiivisen tai negatiivisen riippuvuuden tutki-
muksessa esiintyvien ilmididen valilla. (Hirsijarvi ym. 2009, 159.) Hypoteeseissa
ennakoidaan nuorten suhtautumista Suomeen ja suomalaisuuteen, seké kuinka yhte-

nainen se on Kirjallisuudessa esiintyvaan Suomi-kuvaan.

Hypoteeseja tassé tutkimuksessa:

Enemman matkustushistoriaa omaavilla henkil6illa on positiivisempi Suomi-kuva.
Vahan matkustaneet eivat suosittele Suomea matkailukohteena ulkomaalaisille yh-
ta paljon kuin paljon matkustaneet.

3. Nuorten Suomi-kuva on samanlainen kuin kirjallisuudessa ilmeneva.

3 TUTKIMUKSEN KOHDERYHMA

Harvoin on mahdollista tutkia koko joukkoa, joka tutkimukseen halutaan huomioida.
Taman takia maéaritelld&n perusjoukko ja siitd poimitaan mahdollisimman edustava
otos. Tallaisen otosaineistoon perustuvan tutkimuksen avulla on kuitenkin viime ké-

dessé tarkoitus tehd& paatelmia koko perusjoukosta. Tamé tapahtuu pyrkimalla te-
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kemé&an yleistyksid tutkimuksessa kéytetystd otoksesta. (Hirsijarvi ym. 2009, 180.)
Tassa tutkimuksessa perusjoukkona olivat suomalaiset nuoret, joten heistd valittiin
otos, joka oli vaihto-opiskelijat. He rajautuivat viela Satakunnan Ammattikorkeakou-

lusta kansainvéliseen opiskelijavaihtoon lahteneiksi vaihto-opiskelijoiksi.

Kysely lahetettiin viimeisen kahden vuoden aikana Satakunnan Ammattikorkeakou-
lusta opiskelijavaihtoon lahteneille opiskelijoille. Vastauksista otettiin huomioon ai-
noastaan vastaukset, joissa vastaajan ikd oli 20—-30-vuotta, koska tutkimukseen halut-
tiin mielipiteitd nimenomaan suomalaisilta nuorilta. Kahden vuoden aikarajaus oli
siksi, ettd on huomattavasti eri asia puhua kokemuksistaan, jotka ovat tapahtuneet
hiljattain, kuin kauan sitten. Myoskaan vanhat kokemukset eivét kerro totuutta tdman
hetkisesta Suomi-kuvasta ja ajatuksesta suomalaisuudesta, silla haastateltava on saat-
tanut olla silloin nuorempi ja mielipiteet muuttuneet. Tarkoitus on nimenomaan tut-
kia tietyn ikaryhmén jasenié ja heidan mielipiteitdan, joten siksi matkasta ei saanut
olla kulunut paljon aikaa. Vanhat kokemukset ja mielipiteet varmasti vaikuttavat sii-
hen, millainen suomikuva ja ajatusmaailma nuorilla on talla hetkelld, joten siksi tut-

kimuksessa tuli ilmeté haastateltavan kokonaisvaltainen matkustushistoria.

Tutkimuksessa haluttiin, ettd viestintd Suomesta on tapahtunut nimenomaan kanssa-
kaymisissd, jotka ovat tapahtuneet ulkomailla ollessa, kanssakdymisessa ulkomaa-
laisten kanssa. Kokemukset, jotka nuorilta keréttiin kyselylomakkeen avulla, perus-
tuvat ulkomailla tapahtuvaan aikaan, jotta voitiin saada mahdollisimman tarkka ym-
marrys, mita mielipiteitd nuoret kertovat, kun he kertovat Suomesta vieraalle henki-
I6lle joka ei ole suomalainen. Tutkimuksessa tutkittiin myos, onko mahdollista, ettéd
enemman matkustavalla on erilainen Suomi-kuva kuin vahemman matkustavalla ja
markkinoiko hén Suomea eri tavoin kuin véhemman matkustava tai onko niissa sel-
ked ero havaittavissa. Sen takia kyselyssa selvitettiin myds vastaajan matkailuhisto-

ria.

Mité tarkemmin otoksen avulla saatujen tulosten halutaan vastaavan perusjoukon lu-
kuja, sitd suurempi otos on otettava (Hirsijarvi ym. 2009, 180). Tassa tutkimuksessa
otos jai kuitenkin melko pieneksi. Koko Suomen nuorison kattavaan otokseen olisi

tarvinnut saada vastaajia ympari Suomea ja eri koulutustaustoista. Resursseista joh-
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tuen té&ssa tutkimuksessa pysyteltiin Satakunnan Ammattikorkeakoulun vaihto-
opiskelijoissa. Ndin ollen otos jai maantieteellisesti melko suppeaksi.

Vaihto-opiskelijat olivat hyvd kohderyhmé tehda kysely, sillda he ovat todennakdi-
semmin olleet enemman kontaktissa ulkomaalaisten kanssa kuin tavallinen matkaili-
ja. Tavallinen matkailija ei valttaméattd ole ollut vuorovaikutuksessa ulkomaalaisen
kanssa muutoin kuin on pakko, eli ravintolatilanteissa ja muissa pakollisissa kanssa-
kaymisissd. Tamén vuoksi vaihto-opiskelijoilla oli todennakdisesti enemmén koke-
musta kanssak&ymisestd ulkomaalaisten kanssa ja heiltd sai kattavampia vastauksia
tutkimuksen kyselyyn.

4 MARKKINOINTIVIESTINTAKEINOT

Tassa tutkimuksessa markkinoinnilla kasitetddn Suomen markkinointi maana, ei
kaupallisena tuotteena. Mainonta ja muut markkinointiviestintdkeinot sovelletaan
maan markkinointiin ilman suoranaista voiton tavoittelua. VVoittoa saadaan kuitenkin
matkailutulojen yhteydessa. Suomen markkinointi maana on tarkeaa, silla se edesaut-
taa matkailijoita kiinnostumaan ja toivon mukaan myds matkustamaan Suomeen.
Tassa tutkimuksessa markkinointiviestintdd tarkastellaan kuitenkin ei kaupalliselta
kantilta.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen asiakkailleen ja muille kohderyhmil-
leen suuntaamaa viestintdd, jonka keinoja ovat mainonta, myyntityd, myynninedis-
tdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppénen 2007, 109). Tuot-
teiden olemassaolosta ja ominaisuuksista on kerrottava mahdollisille ostajille mark-
Kinointiviestinnan avulla. Suomalaisten on siis kerrottava Suomesta, sen palveluista
ja tuotteista kuluttajille eli matkailijoille. Yrityksesta ja sen tuotteista markkinoilla
muodostuva mielikuva eli imago on térked kilpailutekija. Markkinoinnin suunnittelu
ja toteutus perustuukin siihen, millainen mielikuva halutaan antaa. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 20-21.)
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Markkinointiviestind on kattotermi kaikille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys
pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan kaikille kohderyh-
milleen. Naistd markkinointiviestintédkeinoista kootaan yritykselle tavoitteiden toteut-
tamiseksi toimiva viestintdmix. Yleisesti viestintdmix kootaan markkinointiviestin-
nan neljasta peruskeinosta, mutta uusia viestintavalineita on tullut koko ajan, ja ne
saattavat olla vaikeasti luokiteltavissa naihin luokkiin. (Rope 2000, 277-278.) Word
of mouth —markkinointi, eli WOM —markkinointi, voidaan luokitella markkinointi-
viestinnankeinoksi, vaikka se ei naihin neljaan peruskeinoon varsinaisesti kuulukaan.
Word of mouth -markkinointi voidaan ndhda perinteisten markkinointiviestinnankei-
nojen jatkeena, silla kaikki markkinointiviestinnankeinot tdhtdavat tunnettavuuteen ja
imagon vahvistumiseen ja word of mouth —markkinointi on tehokas tapa saada tun-
nettavuutta yritykselle ja sen imagolle. Imago —kasitetta avataan laajemmin luvussa
5.2.

Markkinointiviestinndn kohteena ovat jalleenmyyjat sekéd kuluttajat. Markkinointi-
viestinnalla innostetaan jalleenmyyjia myymaan ja kuluttajia ostamaan. (Bergstrom
& Leppédnen 2007, 178.) Suomalaiset pyritddn saamaan myymé&an matkailijoille
Suomea matkakohteena. Me kaikki olemme péivittéin satojen erilaisten viestien koh-
teena, ja myos itsekin markkinoimme muun muassa omia ajatuksiamme ja toivei-
tamme muille. Vélilla markkinointi voi olla todella huomaamatontakin, etenkin kun
markkinoidaan omia ajatuksia. Markkinointi on ihmisten vélistad vuorovaikutusta ja

siind k&ytetadn monenlaisia eri tapoja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.)

Kansakuntaa ei pysty tuotteistamaan samalla tavalla kuin yritykset voivat tuotteistaa
jogurtin tai hammastahnan. Maat ovat paljon moniulotteisempia kuin tuotteet ja nii-
hin liittyvat mielikuvat ovat siksi paljon rikkaampia. (Maabrandiraportti: Tehtdva
Suomelle 2010, 23.) Suomalaisten oman maan tuotteistaminen vetovoimaiseksi mat-
kakohteeksi ei siis ole niin yksinkertaista. Markkinoitava tuote voikin olla monenlai-
nen: tavara tai palvelu, henkild, tapahtuma tai aate. Kaikki myytavat tuotteet nahdaan
markkinoinnissa kokonaisuutena ja sitd kutsutaan tarjoomaksi. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 10.) Kaikki, mit4d suomalaiset kertovat Suomesta, muodostavat yhdessa

Suomen tarjooman.
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Jos yritys ei viesti olemassaolostaan, tuotteistaan, sijainnistaan tai hinnoistaan, vain
harvat osaavat asioida yrityksessa (Bergstrom & Leppénen 2007, 178). On siis téarke-
aa puhua Suomesta. Jos suomalaiset eivat puhuisi kotimaastaan, eivét he markkinoisi
sitd, joka taas jattaisi mahdolliset matkailijat ja matkailutulot saavuttamatta. Siksi
onkin hyvin térkeada, ettd Suomi ja sen kansalaiset viestivat itsestddn. Viestintd on
yrityksen kilpailukeinoista eniten ulospéin nékyvé ja sen avulla luodaan haluttu mie-
likuva yrityksesta sekda kasvatetaan myyntid ja yllapidetdén asiakassuhteita (Berg-
strom & Leppénen 2007, 178).

Mainontaa tarvitaan tuotteiden tunnetuksi tekemiseen, kiinnostuksen heréttdmiseen
ja ostojen lisdédmiseen (Bergstrom & Leppanen 2007, 178). Suomalaiset voivat mai-
nostaa sen tuotteita, eli palveluja ja kohteita, joka houkuttelee lisdd matkailijoita
Suomeen ja ndin edistdd Suomen taloutta matkailusta saatavilla tuloilla. Mainonnalla
erotutaan muista Kilpailijoista, eli muista maista ja heréatetdan asiakkaiden, eli mat-
kailijoiden mielenkiintoa ja saadaan néin asiakas ostoksille, eli matkaaja Suomeen
(Bergstrom & Leppanen 2007, 178). Mainonnan alahaarana voidaan tassa tutkimuk-
sessa pitdd word of mouth —markkinointia, jossa suomalaiset tiedostaen tai tiedosta-
mattaan mainostavat Suomea matkailukohteena. Mainonta mielletddn usein makse-

tuksi, mutta WOM-markkinointi ei sita taas yleensa ole.

Internetin  kayttdjien osallistuminen siséllontuotantoon on lisd&dntyméssa etenkin
nuorten keskuudessa. Tutkimuksen mukaan joka kymmenes 15-24-vuotias Kirjoittaa
jo omaa blogia ja lahes puolet Kirjoittelee keskustelupalstoille. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 198.) Blogeissa on maksettuja mainoksia, mutta myds suuri maara erilaisia
tuotteita ja mielipiteita tuotteista, joissa ei ole maksettua mainosta taustalla. Blogeis-
sa ja koko internetmaailmassa on paljon word of mouth -markkinointia ja osa tasta
markkinoinnista on erittdin taitavasti piilossa, eli kuluttaja ei tiedd onko mainos mak-
settu vai onko se jonkun henkilokohtainen mielipide tai kokemus tuotteesta tai palve-

lusta.
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4.1 Word of mouth -markkinointi

Word of mouth —markkinointi mééritelld&n seuraavasti: ”annetaan ihmisille syy pu-
hua tuotteista, ja tehdaéan keskustelun aloittaminen heille helpoksi” (Sernovitz 2006,
3). Termi word of mouth on vield sen verran uusi, etté sille ei 160ydy yhté ainutta vi-
rallista vastinetta suomenkielestd, vaan siitd on useampi kaannos. Termilla kuitenkin
tarkoitetaan, ja se voidaan vapaasti kaantaa kuluttajalta kuluttajalle -markkinoinniksi
tai puhekielessd “puskaradio”-markkinoinniksi. Bergstrom ja Leppanen k&&ntavat
Word of mouth — markkinoinnin suosittelumarkkinoinniksi. Siind periaatteena on,
ettd asiakkaat ja tuotteiden kéyttdjat suosittelevat ystavilleen, tuttavilleen tai liike-
kumppaneilleen yrityksen tuotteita ilmaiseksi tai korvausta vastaan. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 28.)

Word of mouth —markkinointi on kasvava markkinointiviestintakeino, johon kiinnite-
tdéan yha enemman huomiota nykypéivana. lhmisilla on luonnollinen tarve kertoa
perheelle, ystéaville ja tutuilleen kokemuksistaan ja mielipiteistdan. Erityisesti mat-
koista on mukava jakaa tarinoita ja kokemuksia tuttavien kesken. Tajuamattaan
useimmat meistd siis tekevdt WOM -markkinointia suositellessaan matkakohteita,
yrityksid, aktiviteetteja ja esineitd. WOM —markkinointi onkin uusi erikoisala joka on
muun markkinoinnin tavoin toiminnallinen, seurattavissa ja suunniteltavissa (Serno-
vitz 2006, 5).

Amerikassa on perustettu vuonna 2004 virallinen word of mouth -markkinointiyhtid,
jonka nimi on WOMMA. WOMMA maéérittelee word of mouth — markkinoinnin
nain: ”Miké tahansa asia tai toimi joka ansaitsee asiakkaan suosituksen”. WOMMAnN
tavoite on avartaa ihmisten tietoutta tuotemerkeistd. He sanovat word of mouth -
markkinoinnin olevan kaikkialla koko ajan, vaikka mita tulisi (no matter what).
(WOMMAN www-sivut 2016.) Eli toisin sanoen, ihmiset eivat aina edes ymmarra
jonkun markkinoivan jotain tuotetta, koska WOM -markkinointi voi olla niin huo-

maamaton ja luonnollinen.

WOM -markkinointi voi olla niin helppoa ja itsestaan selvaa, ettd kukaan ei huomaa
sité (Sernovitz 2006, xx). Word of Mouth —markkinointi jaotellaan kahteen kategori-

aan, luontaiseen (organic) WOM -markkinointiin ja suunnitelmalliseen (amplified)
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WOM —markkinointiin. Luontainen WOM —markkinointi syntyy yrityksien luonnos-
taan positiivisista ominaisuuksista joista ihmiset haluavat puhua. Suunnitelmallinen
WOM —markkinointi on seurausta tarkoituksen mukaisesta kampanjasta joka saa ih-
miset puhumaan. (Sernovitz 2006, 6.) Matkailukohteen markkinoinnissa molemmat
keinot voivat toteutua, ja erityisesti luontainen WOM —markkinointi on isossa roolis-
sa, silld nykyaén ystévien ja tuttavien kokemukset vaikuttavat paljon matkakohteiden

valintaan.

Word of mouth -markkinointia kuvaillaan uskottavaksi, sosiaaliseksi, toistettavaksi,
mitattavaksi ja luotettavaksi. Word of mouth — markkinoinnin tavoitteena on tehda
markkinoitavasta tuotteesta tai yrityksesta puhutteleva tuote. (WOMMA www-sivut
2016.) Mitad enemman tuotteesta puhutaan, sitd tunnetumpi siita tulee. Monet mark-
kinointiviestinnankeinot tahtadvat siihen, ettd asiakas tulee tietoiseksi tuotteesta tai
palvelusta. Esimerkiksi mainonnalla ja suoramarkkinoinnilla tdéhdatdan nimenomaan
tdhan, ja nain WOM —markkinointi voidaan yhdistaa ja lisata perinteisiin markki-
nointiviestintédkeinoihin, silla niiden avulla ihmiset saadaan puhumaan tuotteista.
(Sernovitz 2006, 37.)

Yritykset voivat maksaa kenet tahansa rakastamaan tuotettaan, mutta todellinen vah-
vuus l0ytyy, kun asiakkaat, jotka pohjimmiltaan ovat itse valinneet, mité sisaltod he
haluavat jakaa ystavien, perheen ja usein myos tuntemattomien kanssa ja alkavat pi-
t&a tuotteesta. Suurin osa ihmisisté luottaa enemmaén ystavien ja perheen suosituksiin
kuin mainoksiin. (WOMMA www-sivut 2016.) Tutuilta kuultuja suosituksia pide-
tddn myos luotettavampina kuin esimerkiksi mediassa esiintyvid mainoksia, silla
mainos on yleensa aina yhtion maksama. Me kadnnymme niiden ihmisten puoleen

joihin luotamme eniten, kun alamme etsimaan uusia tuotteita. (Sernovitz 2006, xxiv.)

Word of mouth — markkinointi ilmid, jonka teho on todistettu matkailumaailmassa-
kin hyvin, on suosittelujen jakaminen internetissd. Nykyaan kaikki arvostelevat kai-
ken ja arvosteluita pidetddn totuutena yrityksesta tai palvelusta. (Sernovitz 2006, 41).
Suosittu internetsivusto, jossa taméa ilmid6 esiintyy, on Trip Advisor. Siell& matkailijat
pystyvét jakamaan kokemuksiaan esimerkiksi kohteista, nédhtdvyyksista ja ravinto-
loista. Monissa néhtavyyksissé ja ravintoloissa on Trip Advisor -sertifikaatti, josta

ilmenee kuinka hyvéan arvosanan he ovat saaneet asteikolla 1-5 asiakkailtaan. Asiak-
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kaat k&yvat arvostelemassa kohteen Trip Advisor -sivustolla ja jattdvat kommentin
mita mieltd he ovat kohteesta tai tuotteesta. Kommentit ovat sen jélkeen kaikkien

nahtavilla ja luettavissa sivustolta.

WOM —markkinoinnissa yrityksell& ei ole valtaa valita, mit4 kuluttajat puhuvat. He
voivat vaikuttaa puheisiin palvelemalla kuluttajia mahdollisimman hyvin ja pitaméalla
lupauksena. Sanotaan ettd, yritys on yhta kuin kayttdjan kokemus. (Sernovitz 2006,
46.) Nain tarkasteltuna, suomalaisten kertomuksiin Suomesta voidaan vaikuttaa par-
haiten pitamélld suomalaiset tyytyvdising, jotta heiddn puhe omasta kotimaastaan

olisi myos mahdollisimman positiivista.

Tuote-esittelyt tai kokemusten jakaminen henkilokohtaisissa blogeissa on suuri ilmi6
nykyéén. Blogit ovat iso juttu, koska ne valtuuttavat monet ihmiset jakamaan ideoi-
taan (Sernovitz 2006, xxvi). Blogeissa markkinointi on WOM -markkinointia par-
haimmillaan. Blogin pitéja kirjoittaa mielipiteitd saamistaan tuotteista tai palveluista,
joskus korvausta vastaan, joskus aivan omasta halusta jakaa jotakin hyvaa tai huonoa
lukioidensa kanssa. Lukijat luottavat helposti blogeihin, koska niiden kirjoittajina on
usein aitoja, oikeita ihmisié ja heidan mielipiteitd&n. Tassé korostuu merkittdva ero
maksetun ja omista kokemuksista peraisin olevan suosituksen uskottavuudessa. Ai-
noastaan bloggaajan omista kokemuksista Kirjoitetut suositukset voidaan luokitella
todelliseksi WOM — markkinoinniksi, sillda maksetut suositukset ovat selkedd mai-
nontaa, erityisesti jos bloggaaja kertoo saaneensa mainoksesta taloudellista hyotya.

Suomesta 16ytyy suosittelijat.fi —sivusto, jota markkinointitoimisto Johdin Oy nimi-
nen yritys yllapitaa ja johtaa. Yritykset voivat ostaa palvelun, jossa joukko ihmisia
testaa tuotteen ja suosittelevat sita tuttavilleen. (Suosittelijat.fi www-sivusto.) Tama
on tarkoituksenmukaista markkinointiviestintdd word of mouth —markkinointia kayt-
tden. Yritykset eivat varsinaisesti siis maksa ihmisille tuotteen testaamisesta, vaan
henkilOt ainoastaan testaavat tuotteita ja yritys maksaa markkinointitoimistolle palk-
kion testaajien ja yrityksen yhdistdmisestd. Nykyadn on vaikea erottua muista mark-
kinoinnin maailmassa, joten monet yritykset ovatkin ymmartaneet WOM -
markkinoinnin merkityksellisyyden. Kun sovelletaan WOM -markkinointia eri mai-
den markkinoinnissa, on selvad, ettd maan edustajat eli kansalaiset ovat uskottavim-

pia suosittelijoita, silld he tuntevat maansa l&pikotaisin. Kuitenkin tulee muistaa, etta
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esimerkiksi suomalaiset kertovat Suomesta maan kansalaisen silmin, eivatk& matkai-
lijan silmin. Maa voi siis olla matkailijan silmin joko mielenkiintoisempi tai tylsempi

kuin kansalaisen mielesta.

Ainoastaan 20 prosenttia WOM -markkinoinnista tapahtuu internetin valityksella.
Suurempi rooli on keskusteluilla jotka tapahtuvat kasvotusten ja 80 prosentti WOM -
markkinoinnista tapahtuukin nimenomaan kasvotusten. (Sernovitz 2006, xxvi.) Tulee
kuitenkin huomioida, ettd kun WOM -markkinointia tapahtuu esimerkiksi blogeissa,
syntyy siitd uusia kasvotusten tapahtuvia WOM-markkinointi tilanteita, kun ihmiset
puhuvat, mitd he ovat lukeneet internetista ja blogeista. Eli nain ollen yrityksen tai
tuotteen markkinoinnissa toteutuu viestintdmix, joka voi olla suunniteltu tai sattu-

manvarainen tai molempia.

4.2 Mielikuvan muodostuminen

Imago ja mielikuva ovat siséllollisesti samoja sanoja. Kyseessd on siis jonkun ihmi-
sen mielessa rakentuva kuva jostakin asiasta. Rope sanoo kirjassaan, ettd “ainoa to-
tuus, mik&d meilla on, on mielikuvamme. Olemme siis illuusiokauppiaita.” (Rope
2000, 174.) Jokaisella suomalaisella on erilainen mielikuva Suomesta, eli he viesti-
vat erilaisia illuusioista Suomesta, riippuen siitd millaisena he tulkitsevat Suomen
imagon. Kaikki imagoon vaikuttavat tekijat ovat myds sidoksissa toisiinsa, eli jos
henkilén mieli muuttuu yhden tekijan kohdalta, vaikuttaa se myds muihin asioihin

jotka vaikuttavat imagoon, ja nain ollen koko mielipide imagosta saattaa muuttua.

On hyvad ymmartad mista tekijoistd mielikuva koostuu, millainen imago Suomella on
nuorten mielestd. N&in voidaan selittdd, mitd asioita he Suomesta haluavat viestia
muille WOM — markkinoinnin kautta. Kaaviossa 1. on esitetty mitkd asiat vaikuttavat
mielikuvan, eli imagon muodostumiseen. Matkustaminen vaikuttaa usein kaikkiin
kaaviossa lueteltuihin osa-alueisiin, jotka taas vaikuttavat imagon muodostamiseen.

Koska mielikuvaan vaikuttavat monenlaiset tekijat, jokainen viestii sen takia eri asi-

oita Suomesta.
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Kaavio 1. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2000, 178.)

Mielikuvan rakentaminen pohjautuu imagon muodostumiseen henkildn mielessa
(Rope 2000, 178). Kaaviossa 1. esiteltyjen imagon muodostumisen tekijéiden perus-
teella voidaan sanoa, ettd mielikuva on asenteellinen, tunnepohjainen, mahdollisesti
objektiivisesta totuudesta irtoava, henkilékohtainen ja vilpitttméain omaan arvomaa-
ilmaan pohjautuva ilman, ettd se kaipaisi mitaan perusteluja (Rope 2000, 179). Néi-

sanotaan avartavan, eli se muokkaa herkésti ihmisen mielipiteit4 asioista.

Saman kulttuuriyhteisén henkil6illa on yleensa yhdenmukainen mielikuva itsestaén
ja kéayttaytymisestéan ja he esittavat sitd mielikuvaa erittéin yksinkertaistettuna. Jos-
tain syystd suomalaiset ovat innokkaita tuomaan esiin yhdenmukaista mielikuvaa it-
sestaan ulkopuoliselle maailmalle. (Lewis 2005, 101.) Tdss& tutkimuksessa tarkastel-
tiin mist4 nuorten mielikuvat syntyvat ja miten matkailuhistoria niihin vaikuttaa. Sel-
vitettiin myds, millainen Suomi-kuva nuorilla on Suomesta eli millainen on Suomen
imago nuorten mielestd. Mytologia Suomi-kuvan ymparilld on kokoajan séilytetty

ulkomailla asuvien suomalaisten toimesta tarinoiden ja vitsien muodossa (Lewis
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2005, 109). Suomalaiset tykk&avat puhua ja kertoa muille asioita ja tarinoita koti-

maastaan.

5 KULTTUURI

Kulttuuria voidaan selittad ja tarkastella monelta eri kantilta. Kulttuurin méaritelmia
on todella paljon, riippuen missa yhteydessa kulttuurista puhutaan. Tassé tutkimuk-
sessa kulttuuriteoriaa tarkastellaan Richard Lewisin The Lewis Model -mallin kautta
seké Geert Hofsteedin kuuden kulttuuriulottuvuuden -mallin kautta.

5.1 Kulttuuriteoria The Lewis Model -mallin kautta

Richard Lewisin mukaan kulttuuri on verrattavissa jadvuoreen. Jaavuoren huipulla
on kulttuurin ndkyvimmat piirteet, joita ovat taide, ruoka, muoti, media, kayttayty-
minen ja kayttdytymismallit. K&yttdytymisessé on sosiaalisia normeja, milld maari-
telladn mika on sallittua ja mika ei, seka rituaaleja ja tabuja. Kayttaytymismalleihin
kuuluvat eri puhetyylit, sanaton kommunikointi, kuuntelemistottumukset ja yleison
odotukset. Jadvuoressa veden alle jaa jadvuorenperusta ja -pohja. Tama jaavuoren-
pohja luo kulttuurin edustajien arvot sek& ajan ja tilan k&yton. Arvot ovat kansallis-
tyypillisia (national characteristics), niin kuin myds asenteet ja maailmankatsomus.
Ajan ja tilan kayttoon liittyy ihmistenvélinen vélimatka, hiljaisuus ja katsekontakti.

(Richard Lewis Communications 2016a.)
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Kaavio 2. The Lewis model (Richard Lewis Communications 2016b.)

The Lewis model -mallissa maat jaotellaan kulttuurin perusteella kolmeen ryhmaan,
Multi-active, Reactive ja Linear active. Jokaisella maalla on ominaispiirteitd, miten
ihmiset kussakin kulttuurissa kéayttaytyvat ja mitd he pitavéat tarkednd. Ryhmien va-
lissa olevat maat kuvaavat, kuinka maiden kulttuureissa voi olla vaikutteita kahdesta
ryhmasta. Lewis on asetellut kuvaajassa ne maat, joissa esiintyy vaikutteita kahdesta
ryhmastd, selkeésti ryhmien véleihin tai lahemmas tiettyd ryhmad, riippuen maan

tunnuspiirteista.

Multi active -ryhman maille tyypillisia piirteitd ja arvoja ovat perhe, hierarkia, suh-
teet, tunteet, kaunopuheisuus, suostutteleminen ja uskollisuus. Heita kuvaillaan pal-
jon puhuviksi, montaa asiaa yhté aikaa tekeviksi, heidan suunnitelmansa ovat suur-
piirteisida ja he ovat tunteellisia ja nayttavat tunteensa. Heilld on hyvét selitykset
kaikkeen, he hairitsevét herkasti, ovat ihmisorientoituneita ja heilld tulee tunteet en-
nen faktoja ja he muuttelevat totuutta tarvittaessa. Esimerkkimaita, jotka kuuluvat
tdhan ryhmaan, ovat Italia, Espanja ja Meksiko. (Richard Lewis Communications
2016b.)
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Reactive -maille tyypillisté piirteitd ja arvoja ovat intuitio, huomaavaisuus, verkostot,
yleiset velvollisuudet, yhteinen harmonia ja kasvojen menettdmisen pelko. He kuun-
televat suurimman osan ajasta, reagoivat muiden tekoihin ja noudattavat yleisia peri-
aatteita. He ovat kohteliaita ja suoria, salaavat tunteensa, eivat ikind uhmaa toisia,
eivatka keskeytd. He ovat erittdin ihmisorientoituneita, sanomiset ovat lupauksia ja
diplomaattisuus tulee ennen totuutta. Kéytostavat johtavat usein kasvojen menettami-
sen pelosta. Tyypillisia reactive — maita ovat Vietnam, Kiina ja Japani. (Richard Le-

wis Communications 2016c.)

Linear-active maille ominaista on, ettd he ovat aihe orientoituneita, hyvin organisoi-
tuja suunnittelijoita jotka Kilpailevat toimintaketjuissa ja tekevéat yhden asian kerral-
laan suoraviivaisesti. He suosivat suoria keskusteluja, pysyvét faktoissa ja saavat tie-
tonsa luotettavista ja Kirjoitetuista lahteistd. Keskustelut ovat tietojen vaihtoa varten,
he puhuvat ja kuuntelevat samoissa madrin. He ovat totuudenmukaisia ennemmin
kuin diplomaattisia ja eivét pelkaa vastakkainasettelua, pysyttelevat ennemmin loogi-
suudessa kuin tunteissa. He osin peittdvat tunteensa ja arvostavat tiettyd maaraa yksi-
tyisyyttd. He ovat tulos orientoituneita ja tykkadvat edetd nopeasti eteenpdin, komp-
romisseja tehdéaén, jos se on tarpeellista sopimuksen saavuttamisen kannalta. Linear-
active maita ovat esimerkiksi Saksa, Yhdysvallat ja Iso-Britannia. My6ds Suomi

kuuluu linear-active maihin. (Richard Lewis Communications 2016d.)

Businessmaailmassa Linear active maihin kuuluvat ihmiset kéyttaytyvat joltain osin
eritavoin kuin muiden maiden edustajat. Linear active maiden edustajat uskovat hy-
viin itse tehtyihin, laadukkaisiin tuotteisiin ja he eivat joskus ymmarra, ettd myynti
perustuu usein myyjan ja ostajan suhteisiin muissa kulttuureissa. Linear active -
kulttuurin edustajat kayttavat virallisia kanavoita paastdkseen tavoitteensa, he eivat
kayta yhteyksiadn yhtd helposti tai taivuttele ihmisid lahjojen lahjonnan avulla. He
ovat normaalisti lainkuuliaisia ja uskovat s&&nnoksiin. He arvostavat sopimuksia ja
eivat aiheettomasti peruuta maksuja tuotteista tai saaduista palveluista. (Richard Le-

wis Communications 2016d.)

Suomi on linear active —maa. Linear active -maita edustavien maiden kuvaukset ovat
samanlaisia monilta osin, kuin kuvaukset suomalaisista. Opinnéytetyon luvussa 7.2

kerrotaan suomalaisista ja millaisiksi heitd luonnehditaan. Tulee kuitenkin muistaa,
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ettd Richard Lewis tarkastelee kulttuureita businessmaailman néakdkulmasta niin, etta
thmisten olisi helpompi ymmartaa businesskumppaneitaan, eli kaikkia kuvauksia ei

kannata tulkita liian kirjaimellisesti.

Linear active —maiden kuvauksesta usea kohta pitd4 paikkansa suomalaisten kohdal-
la. Suomalaiset ovat rationaalisia ja saattavat asiansa loppuun. He eivét liioin puhu
yliméaardaista tai nayté tunteitaan voimakkaasti. Suomessa yksityisyytta arvostetaan ja
apua pyydetdan jos tarvitaan. Suomi sijoittuu Linear Active ja Reactive ryhmien vé-
liin, joten silla on piirteitda my0s Reactive -maiden piirteistd. Reactive —maiden edus-
tajien sanotaan kuuntelevan suurimman osan ajasta, mutta kuitenkin reagoivan mui-
den tekoihin. He ovat kohteliaita ja suoria seké salaavat tunteensa. Lupauksista pide-
tdan kiinni. Osa reactive —maiden kuvauksista sopii suomalaisiin, mutta niin kuin
kaaviostakin voi katsoa, Suomi on lahempéand Linear active —maita ja niiden kuvaus

menee eniten yhteen Suomen kanssa.

5.2 Kulttuuriteoria Hofstede Cultural Dimension -mallin kautta

Geert Hofstede méaérittelee kulttuurin néin: “yhtendinen mielen ohjelmointi erottaa
yhden ryhmén jasenet tai ihmiskategorian muista.” Hén jaottelee kulttuurin kuuteen
eri ulottuvuuteen. Kulttuuriset ulottuvuudet edustavat riippumattomia tottumuksia
yhden maan toimista, joka erottaa maan toisista maista. Kulttuuria voidaan kayttaa

ainoastaan tarkoituksen mukaiseen vertailuun. (Geert Hofstede www-sivut 2016a.)

Ensimmainen ulottuvuus on valtaetdisyys. Se madrittelee, missd maarin yhteiskunnan
heikommat jasenet olettavat ja hyvaksyvét, ettd valta jakautuu epatasaisesti. Toinen
ulottuvuus on individualismi vastaan kollektivismi. Siind individualistit huolehtivat
itsestdén ja laheisistaén ja kollektivistit luottavat, ettd lojaaliutta vastaan tietty ryhma
huolehtii heistd. Kolmannessa ulottuvuudessa mitataan maskuliinisuutta ja feminiini-
syyttd. Maskuliinisissa yhteisoissa hallitsevia arvoja ovat saavutukset, sankaruus, va-
kuuttavuus ja materiaaliset palkinnot menestymisessd. Feminiinisissa yhteisoissa hal-
litsevia arvoja ovat yhteisty6, vaatimattomuus, heikoista valittdminen ja eldménlaatu.
Neljds ulottuvuus on epavarmuuden valttdminen, mika ilmaisee, missd méarin ihmi-

set kokevat epdvarmuuden ja sekavuuden uhkana. Pyrkivatké he kontrolloimaan tu-
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levaisuutta vai antavatko he sen vain tapahtua. Viides ulottuvuus k&sitta pitkan ajan
suuntautumisen verrattain lyhyen ajan suuntautumiseen. Eli suuntautuvatko ihmiset
ajattelemaan ja orientoitumaan pitkédlld vai lyhyelld tahtaimelld. Viimeisessa, eli
kuudennessa ulottuvuudessa tarkastellaan heittaytyvaisyytté ja pidattyvaisyytta. Siind
tarkastellaan kuinka hyvin ihmiset pystyvat hallitsemaan viettelemyst4 ja halujaan
seka hillitsemé&éan itsensa. Mikali he eivat pysty hillitsemaan he ovat heittaytyvaisia ja
mikali he pystyvat hillitsemaan itsedan, ovat he pidattyvaisia. (Geert Hofstede www-
sivut 2016a.)

Hofsteden kuuden ulottuvuuden -mallin mukaan Suomessa ulottuvuudet saivat seu-
raavanlaisia tunnusmerkkeja: valtaetaisyys -ulottuvuudessa Suomeen piirteisiin sopi-
vat kuvaukset ovat riippumattomuus, mukavuutta luova arvojéarjestys, yhtaldiset oi-
keudet, esimiesten kéytettavyys ja valmentavat johtajat jotka ottavat myds tyontekijat
mukaan péatoksentekoon. Valta on hajautettua ja johtajat luottavat tyontekijoidensa
kokemukseen. Tyontekijat olettavat tulevansa kuulluiksi. Kontrollointi on paheksut-
tavaa ja asenteet johtajien valilla ovat epavirallisia ja he puhuttelevat toisiaan etuni-

mill&. Viestintd on suoraa ja osallistuvaa. (Geert Hofstede www-sivut 2016b.)

Suomi on individualistinen yhteiskunta. Tama tarkoittaa, ettd yksildiden odotetaan
huolehtivan itsestaan ja heidan laheisistdan. Se aiheuttaa syyllisyyttd ja itsetunnon
menetystd, tydnantajan ja tyontekijan suhde on sopimus, joka perustuu keskinaiseen
etuun, tyollistdminen ja ylennyspéaétoksien on tarkoitus perustua ainoastaan ansioi-

hin, johtaminen on yksiléiden hallintaa. (Geert Hofstede www-sivut 2016b.)

Suomea pidetddn feminiinisend yhteiskuntana, missa keskitytddn tekemaan tyota
elddkseen. Johtajat pyrkivat yhteisymmarrykseen, ihmiset ovat tasa-arvoisia ja heilla
on yhteisvastuu laadusta tyelamassa. Konfliktit selvitetddn kompromisseilla ja kes-
kustelulla. Kannusteina suositaan vapaa-aikaa ja joustavuutta. Padpiste on hyvin-
voinnissa ja hyvinvointiasemaa ei naytetd. Tehokas johtaja tukee ja pé&&tokset teh-
daan osallistumisen kautta. (Geert Hofstede www-sivut 2016b.)

Epavarmuuksien valttdminen on korkealla tasolla Suomessa. Maat jotka valttelevét
epavarmuuksia omaavat jaykat koodit uskoon ja kéayttaytymiseen ja eivét siedd epé-
tavallista kayttaytymistd ja ajatuksia. Naissd kulttuureissa on tunnepohjainen tarve
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séantoihin, vaikkeivat sdannot tuntuisi edes toimivan. Aika on rahaa, ihmisill4 on
sisdinen tarve olla kiireisia ja tyoskennelld paljon, tarkkuus ja tdsmallisyys ovat nor-
mi, innovaatioita voidaan vastustaa ja turvallisuus on téarked tekija yksilon motivaati-

on nostattajana. (Geert Hofstede www-sivut 2016b.)

Suomi voidaan luokitella normatiiviseksi kulttuuriksi. Heill& on suuri tarve saada oi-
kea totuus, eli he ajattelevat normatiivisesti eli ohjeellisesti. He osoittavat suurta
kunnioitusta perinteille ja heilld on suhteellisen pieni saastamisalttius tulevaisuutta
ajatellen, seka he keskittyvat saavuttamaan nopeita tuloksia. (Geert Hofstede www-
sivut 2016b.)

Suomi on melko heittdytyvd maa. Maissa, joissa ihmiset jaotellaan korkeilla pisteilla
heittaytyvaisiksi, ovat yleensd halukkaita ymmaéartamaan mielitekojaan ja halujaan ja
he haluavat nauttia eldmasta ja pitd4 hauskaa. Heilla on positiivinen asenne ja taipu-
musta olla optimistisia. Lisaksi heillda on suurempi merkitys vapaa-ajalla ja he kéyt-

taytyvat ja kuluttavat rahaa niin kuin haluavat. (Geert Hofstede www-sivut 2016b.)

6 SUOMI

Kansoille tyypillisia arvoja voidaan hahmottaa mielikuvien ja stereotypioiden kautta.
Eli tarkastellaan millaisia késityksia suomalaisilla on tyypillisesti suomalaisista ar-
voista. (Helkama 2015, 17.) Suomen ja suomalaisten identiteetit rakentuvat muistoil-
le, fantasioille, kertomuksille ja myyteille (Lehtonen, Loytty & Ruuska 2004, 15).
Jokainen suomalainen kokee Suomen ja suomalaisuuden erilaisena, mutta on kuiten-
kin paljon asioita ja stereotypioita, jotka koetaan yleisesti suomalaisiksi tai liittyvan
vahvasti Suomeen ja suomalaisuuteen. T&ssa teoriaosuudessa tarkastellaan lahdete-
oksissa esiintyvié stereotyyppisid Suomi-teemoja. Selvitetdan, millaisena suomalai-

nen yhteiskunta, luonto ja ihmiset mielletadn kirjallisuudessa.

Suomi sijaitsee Pohjois-Euroopassa Vendjan ja Ruotsin valissa, joiden vallan alla se

on my0s ollut ennen itsendistymistdédn vuonna 1917. Suomalaisessa kulttuurissa on
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vaikutteita molemmista kulttuureista. Suomalainen lentdvalause meneekin ndin:
”Ruotsalaisia emme ole, venalaisiksi emme tule, olkaamme siis suomalaisia”, ndin
sanoi Adolf Ivar Arwidsson (Uschanov 2012, 21). Suomalaiset tuntevat erottautu-
vansa muista kansallisuuksista. He eivét ole skandinaaveja tai slaaveja ja heidan

omaperdinen kieli ei ole edes indoeurooppalainen. (Lewis 2005, 58.)

Suomessa on asukkaita noin 5,5 miljoonaa ja pinta-alaa 390 905 km2, joka tekeekin
Suomesta yhden harvimmin asutuista maista Euroopassa (Suomi lukuina 2016 2016,
43). Suomen pinta-alasta on metsaé lahes 80 %. Suomessa luontoon ei tarvitse erik-
seen mennd, silld se on kaikkialla. (Maabrandiraportti: Tehtdva Suomelle 2010, 127.)
Tama voi osin myos selittdd, miksi suomalaiset tykkaavat omasta tilasta ja heidat
koetaan hiljaisena ja erakkona kansana, silla heilld on aina ollut paljon tilaa olla ja
elaa.

Suomenkieli on slaavilaisugrilainen kieli ja se eroaa Euroopan isoista valtakielista,
esimerkiksi espanjan- ja ranskankielestd melkoisesti. Internetissé on usein huumori-
kuvia, joissa Suomen erilaisesta kielestd tehddén vitsejd, silla suomalaiset sanat ovat
usein todella erilaisia kuin muissa kielissa. Murteet ovat myds hyvin vahvoja Suo-
messa, joten kieli on suomalaisille yksi suuri tekija persoonallisuudessa ja se tuo
myos esiin ihmisen henkildhistoriaa. Suomi on virallisesti kaksikielinen maa, suo-
men- ja ruotsinkielinen. Suomenkielinen véestd on enemmistd ja noin 5 prosenttia
véestosta on ruotsinkielisid. (Chaker 2011, 31.) My®6s ruotsinkielisille on iso osa per-
soonallisuutta olla ruotsinkielisend Suomessa. Ruotsinkielisistd suomalaisista on
olemassa omia stereotypioita, kuten varakkuus ja hienostuneisuus. Ruotsinkielisia
kutsutaan puhekielessa sanalla battre folk, joka viittaa nimenomaan parempiin ihmi-

siin.

Suomalaiset ovat isdnmaallista kansaa ja kotimaan sek& kodin merkitys on suuri
suomalaisille. Suomi 100 vuotta juhlasivustolla kuvaillaan Suomen alkutaivalta néin:
”Suomi itsendistyi 6. joulukuuta 1917. Valtio syntyi suomalaisten omasta tahdosta ja
pitkdjanteisen tyon seurauksena. Vaikeista ajoista huolimatta suomalaiset ovat kohta
sata vuotta rakentaneet omaa maataan ja paattaneet asioista yhdessd.” (Suomi Fin-
land 100 www-sivut 2016.)
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Suomessa on ollut jo pitkd&n vahva talkoomeininki ja se on edelleen havaittavissa,
vaikkakin nykyéaan vahenee koko ajan. Talkoot on suomalainen kasite, joka kuvaa
tyypillisté tapaa ratkaista ongelmia ja asioita. Talkoita on jarjestetty ja jarjestetdén
sekd yksiloiden ettd yhteiskunnan tasolla. (Maabrandiraportti: Tehtdva Suomelle
2010, 83.) Asiat ja ongelmat voivat olla rakentamista niin henkisesti tai fyysisesti,
mutta yleensé niiden avulla pyritddn parantamaan jotakin asiaa ja siksi ne koetaan
positiiviseksi asiaksi ja yhteistunnelmaa nostattavaksi. Talkoissa usein tydskennel-
l4&n ja tyoskentely on itsessédén suuri arvo Suomessa. Sitd kunnioitetaan ja suoras-
taan palvotaan. Suomalaiset arvostavat aikaa ja vaivaa ja otsa hiessa suorittamista.
(Chaker 2011, 111.) My0s poliitikot kayttavat talkoo -kasitettd hyvakseen ja viime
vuosina on puhuttu Suomi kuntoon —talkoista, jolla viitataan Suomen talouden paran-

tamiseen.

Mainosmaailmassa on osattu vedota suomalaiseen ironian tajuun, silla esimerkiksi
monet ruokamainokset perustuvat kansallisilla kliseilla leikittelyyn (Lehtonen ym.
2004, 40). Myos asioita jotka ovat suomalaisille tarkeitd, kaytetddn mainonnassa.
IKEAN syksyn 2016 tv-mainoksessa kerrotaan, mitd suomalaiset arvostavat ja tdiman
kautta pyritddn saamaan kuluttajille tarve ostaa, mitd mainoksessa sanotaan, eli ko-

dintavaroita ja tehda kodista tarkea, silla sitd se mainoksen mukaan suomalaisille on.

Siit4, miten nuoret ja suomalaiset kayttaytyvat ulkomailla, on véhan vélia kirjoituksia
iltapéivélehdissa ja muualla mediassa, mutta onko se sama kuin totuus, mité valtaosa
suomalaisnuorista kokee suomalaisuudesta, sita ei tiedetd. Uutisoinnissa ja mediassa
naytetdan usein raikeita esimerkkejd, miten joku on esimerkiksi hirvedssad humalassa
sekoillut ja joutunut putkaan ulkomailla, silti taté ei voida yleistad suomalaisten ylei-
seksi kéytokseksi. Kohua herattavat otsikot myyvét paremmin ja siksi aaritapauksista
kirjoitetaan. Tutkimuksessa haluttiin selvittdd ajattelevatko suomalaisnuoret myos

itse itsestd&n suomalaisina niin kuin iltapaivélehdet kirjoittavat.

6.1 Suomalainen yhteiskunta

Monissa tutkimuksissa ja vertailuissa Suomi mainitaan maailman toimivimpana

maana. Toimivuudessa yhdistyy kaksi meille luonteenomaista asiaa, luotettavuus ja
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keskindinen luottamus. (Maabrandiraportti: Tehtdva Suomelle 2010, 41.) Paras tapa
kuvailla suomalaista yhteiskuntaa on todeta, ettd se toimii poikkeuksellisen hyvin
(Maabrandiraportti: Tehtdva Suomelle 2010, 55). Asiat hoidetaan kunnolla, eiké niita
jatetd puolitiehen. Toimivuudeksi voi myds laskea sen, kuinka yhteiskunta huolehtii
kaikista niin, ettd jokaisella henkil6lla on jonkinlainen toimeentulo ja paikka yhteis-

kunnassa.

Suomi on hyvinvointivaltio, jossa yhteiskunta pyrkii huolehtimaan kaikista jasenis-
tdén (Kanervo & Kaljunen 2007, 68). Suomen kansalaiset ovat oikeutettuja esimer-
kiksi opintotukeen, &itiyspdivarahaan, &itiyslomaan, isyyslomaan, ty6ttdmyystukeen
ja sairaspéivarahaan. Suomessa terveydenhuolto on ilmaista tai edullista julkisella
sektorilla Suomen kansalaisille. Peruskoulu on ilmainen ja korkeakouluista julkiset

yliopistot ja ammattikorkeakoulut.

Suomi on useissa danestyksissa ja tutkimuksessa noussut maailman parhaaksi maaksi
eri osa-alueilla. Vuonna 2016 Suomi dénestettiin maailman toiseksi parhaaksi maaksi
olla tytt0. Tutkimuksen teki Pelastakaa lapset jérjestd ja Suomea parempi paikka té-
man raportin mukaan oli ainoastaan Ruotsi. (Kempas 2016.) Vuonna 2015 Suomi oli
maailman paras maa, kun vertailtiin eri maiden asukkaiden inhimillistd pddomaa.
Néin sanottiin talousfoorumi WEF:in teettdmdassd raportissa. Raportissa arvioitiin
muun muassa asukkaiden koulutus- ja taitotasoa ja sitd, kuinka hyvin maat hyodyn-
tavat niitd tydomarkkinoilla. (Kervinen 2015.) Vuonna 2010 Suomi valittiin maailman
parhaaksi maaksi elaa. Yhdysvaltalainen Newsweek lehti vertasi kansalaisten elin-
oloja, eli vertailukohtina olivat valtioiden koulutus- ja terveyspalvelut, elamanlaatu,
talouden vireys seka poliittiset olot. (Newsweek: Suomi maailman paras maa 2010.)
Suomi valittiin syksylla 2016 myds Maailman kolmanneksi parhaaksi matkailumaak-
si vuonna, yhden maailman tarkeimpien matkaoppaiden kustantajista Lonely Planetin
toimesta (Best in travel 2017 Top countries 2016).

Myds Suomen koulutusjérjestelma kuuluu maailman parhaisiin. PISA testit tukevat
tatd vaitettd, sekd useat muut tutkimukset. Useita median edustajia ja asiantuntija-
ryhmi& on vieraillut Suomessa selvittdméssa, ettd mika tekee Suomesta niin ylivoi-
maisen peruskoulutuksessa. Menestyksen ansiona on suurimmaksi osaksi Suomen

arvot ja kulttuuri. Suomalaisten suuri luottamus instituutioihinsa ja tasa-arvoinen
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kulttuuri selittdvat suuren osan ndistd hienoista tuloksista. (Chaker 2011, 43-44.)
Koulutus onkin synnyttdnyt Suomessa muun muassa hyvinvointia, turvannut demo-
kratiaa ja tasannut alueiden ja yhteiskunnallisten ryhmien vélisid eroja (Maabrandi-
raportti: Tehtdva Suomelle 2010, 9).

Suomi koetaan myos erittdin turvallisena maana. Maan rikostilastot ovat alhaisia ja
Suomessa ei tarvitse pelata kadulla liikkuessa. Suomalaiset eivat pelkdd omansa eiké
lapsensa turvallisuuden puolesta. Maailmalla jopa hammastelldan, kuinka suuri tur-
vallisuuden tunne Suomessa on. (Lehtinen 2016.) Suomessa lapset kulkevat koulu-
matkansa yksin jo melko nuorena. Yo6ll&kin on turvallista kdvelld kaduilla ilman tur-

vattomuuden tunnetta.

Suomessa tasa-arvo toteutuu suurilta osin. Tasa-arvon ansiosta monet Suomen me-
nestystekijoista esimerkiksi koulutuksessa ja ty6elaméssa ovat olleet mahdollisia.
Hyvinvointivaltion edellytyksia on tasa-arvo ja se toteutuu myds palkka- ja verora-
kenteessa. Progressiivinen verotus tasoittaa palkkoja ja veromarginaali voi kohota
Suomessa jopa 60 prosenttiin korkeimmissa tuloluokissa. Taman seurauksena suuri
0sa vaestosta ansaitsee suurin piirtein saman verran. N&in ollen Suomen sosiaalipal-

velut ja tukijérjestelmét ovat tarjolla kaikille yhtéléisesti. (Chaker 2011, 28.)

Nykypéivdn Suomessa myo6s yhteiskuntaluokkien rajat ovat hailyvét ja elintavoissa
ei ole kauheasti eroja tydvaenluokan ja keskiluokan valilla. Verotus ja valtion mak-
samat sosiaalituet seké peruskoululaki tasoittavat luokkia entisestadn. Peruskoulutus
on samanlainen kaikille suomalaisille. Riippumatta sukupuolesta, perhetaustasta tai
perheen varoista, kaikki suomalaiset lapset suorittavat peruskoulun. Suomalaisessa
yhteiskunnassa ei muutenkaan ole tiukkaa jakoa miesten ja naisten toiden vélilla.
(Kanervo & Kaljunen 2007, 25-26.) Eli kaikilla on yhtalainen mahdollisuus koulut-

tautua ja edeté tyoelamassa, sukupuolesta ja perhetaustasta riippumatta.

6.2 Suomalaiset

Suomalaiset tunnetaan usein hiljaisuudestaan ja varautuneesta kommunikoinnista.

Ulkopuoliset voivat ajatella, ettd suomalaiset eivét ole kovin avoimia mieleltéén.
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Suomalaiset ovat itse asiassa ihmisind avoimempia kuin miltd néyttavat. Yleisesti
ottaen suomalaiset ovat erittdin hyvin koulutettuja. Heiddn mielenmaisemansa on
aika positiivinen, suomalaiset ovat kohtuullisen suvaitsevaisia ja ahkeria. Kansainvé-
lisissé vertailuissa suomalaisten on sanottu kuuluvan onnellisimpien kansojen jouk-
koon. (Chaker 2011, 22-23.)

Suomalainen kommunikointi tarkoittaa monen mielestd pelkkaa hiljaisuutta ja tup-
pisuuna pysymistd (Maabrandiraportti: Tehtdvd Suomelle 2010, 65). Suomalaiset
vieroksuvat lilan puheliaita ihmisid ja ovat epéluuloisia. Suomalaiset arvostavatkin
tehokasta puhetta joka menee suoraan asiaan ja on valitonta. (Chaker 2011, 135.) Eli
he eivat valttamatta tarkoituksella ole hiljaisia, he osaavat kuunnella mitd muilla on

sanottavaa. He eivét jaksa keskustella turhaan, vaan hoitavat asiat nopeasti pois alta.

Hiljaisuudesta huolimatta suomalaiset osaavat neuvotella taitavasti. Esimerkiksi Pre-
sidentti Martti Ahtisaari sai Nobelin rauhanpalkinnon neuvottelutaitojensa ansiosta.
Presidentti Ahtisaari on tehnyt nakyvaksi sen, missa suomalaiset ovat taitavia. Suo-
mesta ei ehkd 10ydy maailman parhaita vaittelijoitd, mutta heille tyypillinen tapa
kommunikoida voi auttaa monenlaisten ongelmien ratkaisussa. (Maabréndiraportti:
Tehtavd Suomelle 2010, 65.) Kun keskustelusta riisutaan ylimaardinen ja pysytaan
aiheessa, saadaan helpommin tuloksia aikaan. Neuvottelutekniikkana toimivat hyvin
suomalaisille ominaiset keskustelupiirteet. Suomalaiset puhuvat yleensé ainoastaan,
kun heilld on asiaa. Asiaan voidaan mennd suoraan ilman esipuheita ja eivatka suo-
malaiset harrasta kauheasti small talkia. Jos he harrastavat sitd, yleisin puheenaihe on
séa. (Kanervo & Kaljunen, 2007, 26.)

Hiljaisuuteen liittyy arvostusta ja kohteliaisuutta Suomessa. Esimerkiksi linja-autossa
puhetta pidetddn hairitsevand. Suomalaiset myods kuuntelevat hiljaa, kun toiset puhu-
vat ja odottavat omaa vuoroaan. (Kanervo & Kaljunen, 2007, 27.) Hiljaisuutta sano-
taan harvaan asutussa Suomessa kansan luksukseksi. Hiljaisuus on voimavara ja jo-
kaisella on siihen oikeus ja mahdollisuus. Hiljaisuuden ihannointi nakyy myds pu-
heissa ja monelle hiihtolenkki tai samoilu on sitd onnistuneempi, mitd vdhemmaén
muita ulkoilijoita matkalla on tavattu. Suomalaisille lapsille opetetaan, ettd jarvelld ei
huudeta ja ettd saunassa ei jutella turhia. (Maabrandiraportti: Tehtdvd Suomelle
2010, 133))
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Suomalaiset voivat tervehtid puolituttuja, mutta heitd ei yleensi kutsuta omaan ko-
tiin. Suomalaiset ovat melko ujoja ja varautuneita, elleivat he tunne ihmistd. Tutus-
tuminen voi ottaa aikaa, mutta kun suomalaisen saa ystavéksi, saa heista yleensa luo-
tettavan ystavan. Suomalaisilla on my6s usein laaja oma reviiri, jonne paasee ainoas-
taan l&heiset ihmiset. Suomalaiset eivat myoskaan yleensé pidé siitd, ettd joku tulee
ldhelle tai koskettaa heitd. (Kanervo & Kaljunen 2007, 26-27.)

Maabrandiraportissa oli hyvin tiivistetty, ettd suomalaisten erikoisuus on sekoitus
kulmikasta luonnonkansaa ja osaavaa ja etevad sivistysihmistda (Maabréndiraportti:
Tehtdva Suomelle 2010, 45). Vaikka he tarvitsevat oman tilan ja reviirin, ovat he silti
avarakatseisia ja fiksuja, sekéd lampimié laheisilleen. Suomalaiset ovat lamminsydé-
misid, mutta he tahtovat silti eristaytya (Lewis 2005, 57). Ulkomaalaisten voi olla
joskus vaikea ymmartéa sitd ja he voivat kokea sen epakohteliaana tai jopa pelotta-
vana kaytoksena.

Yksi suomalaisen kansan kuvaavimpia ja tunnetumpia luonteenpiirteita on sisukkuus.
Sisu on uskomaton mielentila, joka tekee mahdottoman mahdolliseksi (Chaker 2011,
160). Sisun sanotaan ajavan ihmisen hammastyttaviin suorituksiin viel& senkin jal-
keen, kun héan uskoo jo puristaneensa itsestdan kaiken voiman (Kolbe 2010, 46). Si-
sun voimalla sanotaan Suomen voittaneen sodat ja Lasse Virenin sanotaan voittaneen
Olympia kultansa sisukkuuden ansiosta. Termia on vaikea kaantaa muille Kkielille tai
madritelld ainoastaan yhdelld sanalla, koska sen merkitys on laaja ja riippuvainen
asian yhteydesté ja ihmisestd. Chaker sanoo, ettd sisua voi parhaiten kuvata vahvaksi
yhdistelméksi rohkeutta ja sinnikkyyttd; se on maaratietoisuutta hinnalla milla hy-

vansé ja seurauksista valittamatta (Chaker 2011, 158).

6.3 Suomen luonto

Puhdas luonto on kansainvalisten branditutkimusten mukaan Suomi-kuvan selkein ja
vahvin erottava tekijd. Jokaisella suomalaisella on vahva omakohtainen ja k&ytannol-
linen suhde luontoon. Suhde syntyy mokkeilemalld, retkeileméalld, marjastamalla ja
sienestdmalld. (Maabrandiraportti: Tehtdvda Suomelle 2010, 119.) Kun pohdimme

kansallista identiteettidamme, puhutaan usein luonnosta, suhteesta metsaan, meren
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saaristoon, jarviin, Lapin tuntureihin ja vihreisiin arvoihin. Koemme, ettad luonto,

maaseutu ja agraarinen eldméntapa ovat meité lahella. (Kolbe 2010, 60.)

Suomi tunnetaan hyvin puhtaasta luonnostaan ja tuhansista jarvistdan. Suomalaiset
my0s arvostavat puhdasta luontoa ja viihtyvat sielld. Suomessa kaikilla on mahdolli-
suus nauttia luonnosta ja sen antimista ja se on taattu jokamiehenoikeuksilla. (Kaner-
vo & Kaljunen 2007, 59.) Jokamiehenoikeuksissa on kerrottu mitd saa ja mita ei saa
tehda luonnossa liikkuessaan. Niissa on taattu koko kansalle oikeus pééasté osallisiksi
luonnonantimista. Se, mitd luonto tarjoaa, eli marjoja, sienié, riistaa ja kalaa, jaetaan
koko kansan kesken. Maat ja metsat on mielletty enemmaénkin kansallis- kuin yksi-
tyisomaisuudeksi, ja siksi niiden ymparistoad haittaamaton ja maata kunnioittava hyo-
dyntdminen on haluttu pitda vapaana kaikille. (Maabrandiraportti: Tehtava Suomelle
2010, 135.)

Matkakohteena nimenomaan luonto on yksi vetovoimainen tekija Suomen markki-
noinnissa. Suomen virallisella matkailusivustolla Visit Finlandin www-sivuilla on
suositeltu kohteita Lappi, Helsinki, jarvisuomi ja saaristo. Helsinki& lukuun ottamatta
kohteet ovat erittdin luonnon l&heisid ja jokaisen kohteen luonto on vetovoimainen
tekija matkailijoiden houkuttelussa. (Visit Finland www-sivut 2016.) Monet matkai-
lijoille suunnatut aktiviteetit kuten lapin safarit ja kalastusretket ovat hyvia esimerk-

kejd, kuinka luontoa hyddynnetd&n matkailupalveluissa.

Myaos suomalaiset itse viihtyvat lomaillessaan luonnonlaheisissé kohteissa. Suomesta
on vahintaan viidensadan neliometrin kokoisia jarvia noin 168 000. Saaria, joiden
pinta-ala ylittda aarin, on noin 187 000 (Suomi lukuina 2016 2016, 43). Ja kesamok-
kejd Suomessa on noin 500 000. Saunoja on arvioitu olevan vuoden 2014 lopussa yli
2 000 000. (Suomi lukuina 2016 2016, 2.) Erottamaton osa suomalaista mokkeilya on
saunominen jarven tai meren aarelld, siis luonnon keskelld (Maabréndiraportti 2010,
127). Mokki saattaa sijaita myos saarella tai jos ei ole mokkid, voi rannoille ja saaril-

le menna telttailemaan.

Nelja vuodenaikaa tekee Suomen luonnosta rikkaan. Siksi se on vetovoimainen tekija
niin suomalaisten, kun matkailijoidenkin keskuudessa ympdri vuoden. Y&ton yo on

ainutlaatuinen ilmid keséisin. Syksyn ruska on mieleton vériloistonsa puolesta. Val-
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tavat kinokset ja revontulet jaksavat ihmetyttdd vuodesta toiseen. Kevaistd luonnon
herd&dmistd jaksaa ihailla joka vuosi. Vuodenajat ndin vahvana ilmiéné ovatkin suuri

ylpeyden aihe suomalaisille.

6.4 Perisuomalaisia asioita

Suomessa on useita ainutlaatuisia asioita ja ilmigitd, joita ei 10yd& muualta maailmas-
ta. Suomessa on paljon esimerkiksi erilaisia perinneruokia. Erilaisia perinneruokia on
myos eripuolilla Suomea, esimerkiksi karjalanpiirakat Karjalassa ja mustamakkara
Tampereella. Koko suomelle yhtendisid suomalaisia kulttiruokia ovat salmiakki,
makkara, kalja ja koskenkorva. Suomalaiset juovat erittdin paljon kahvia ja se onkin

yksi eniten kahvia asukasta kohti kuluttava maa maailmassa.

Suomessa on noin kaksi miljoonaa saunaa. Saunan suosio ja sen rooli ja tehtdva pe-
riytyy Suomen maaseudun menneisyydestd. Sauna oli maalla usein ensimmainen ra-
kennus mik& rakennettiin, koska se oli hyddyllinen ja monikayttdinen. Saunaa kéy-
tettiin keittiond, kylpyhuoneena ja turvapaikkana kylmééa vastaan. 1900-luvun puoli-
valiin saakka sauna toimi usein myos synnytyssalina. (Chaker 2011, 38.) Myds kuol-
leet hoidettiin saunassa ja laitettiin valmiiksi viimeiselle matkalleen. Pitkén histori-
ansa ja tarkeytensé takia sauna on suomalaisille rakas ja tarkea paikka. Edelleen per-
heet, ystavykset ja bisneskumppanit saunovat yhdessa. Saunassa syntyy siis paljon
tarinoita ja muistoja ja suomenkielessa on useita sanontoja saunaan liittyen seka vit-

seja.

Lappi on vetovoimainen matkakohde Suomessa sen ainutlaatuisuuden takia. Lappiin
liittyy erilaisia tarinoita ja myytteja. Myos joulupukki on kotoisin Suomen Lapista,
Korvatunturilta. Lapissa sijaitsee paljon matkailijoita houkuttelevia hiihtokeskuksia
palveluineen. Revontulien ndkeminen on ainutlaatuinen kokemus matkailijoille, mut-
ta myds suomalaiselle, sill& niitd ndkee useimmiten ainoastaan Suomen Lapissa. Nii-
den harvinaisuudesta kertoo myos se, ettd on paljon suomalaisia, jotka eivat ole ikina

nahneet revontulia.
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Alkoholikulttuuri on ainutlaatuinen asia Suomessa ja se on usein esilld Suomessa ja
Suomesta puhuttaessa. Monet suomalaiset juovat kerralla paljon, sen sijaan etté joi-
sivat kohtuullisesti ja sddnndllisesti. Monille alkoholin juominen on viikonloppuviih-
dettd, eli juodaan esimerkiksi saunomisen yhteydessé tai sitten vain juopotellaan.
Suomalaiset voivat juoda mille tahansa syylle ja aina siihen ei tarvita edes syita.
Humalanhakuinen juominen on Suomessa yllattavan yleisté ja hyvéksyttyd. (Chaker
2011, 186). Kaésitteet rohkaisuryyppy ja kuningasalkoholi kuvaavat suomalaisten po-
sitiivista suhtautumista alkoholiin. Alkoholi voidaan kokea voimia antavana super-
juomana. Ujot ja hiljaiset suomalaiset usein vapautuvat merkittavastd, kun he ovat
ottaneet muutaman rentouttavan drinkin. Tdman sanotaan olevan usein ainoa tapa
saada hieman paremmin selville, mitd suomalainen ystavé tai kollega todella ajatte-
lee. (Chaker 2011, 188.) Hyvassé ja pahassa alkoholi on niin iso osa suomalaista
kulttuuria, ettd vuonna 2006 alkoholisairaudet ja alkoholimyrkytys olivat tyoik&isten
yleisin kuolinsyy (Suomen virallinen tilasto 2007). Eika tilanne ole siitd juurikaan

muuttunut.

7 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelména téssa tutkimuksessa oli méaaréllinen, eli kvantitatiivinen tut-
kimus. Kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa tiedot keratdan kysymyksilla. Kysy-
mykset voivat olla avoimia tai valmiilla vastausvaihtoehdoilla varustettuja. Kysy-
myksista riippuu tutkimuksen luotettavuus ja laatu, koska ne ovat tiedonkeruumene-
telmi& ja raaka-ainetta tutkimukselle. Jotta vastaaja voi vastata kysymyksiin, tulee
hanell& olla tarvittavat tiedot. (Kananen 2011, 30.) Tassa tutkimuksessa tietoja kerat-
tiin séhkoisen kyselylomakkeen avulla, joka l&hetettiin vaihto-opiskelijoille sahko-

postitse.

Tutkimuksessa pyrittiin muodostamaan yleistyksid, kun tarkasteltiin kyselysté saatu-
ja tuloksia, eli mitd mieltd kyselyyn vastanneet nuoret olivat tutkittavasta ilmidsta.
Tutkittavia asioita ké&siteltiin numeroiden avulla kuvaamalla, jolloin niitd oli myos

helppo vertailla kesken&é&n. Ndin madréalliselld tutkimusmenetelmélla saatiin vastauk-
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sia kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. (Vilkka 2007, 14.)
Numeroista saatuja tulkintoja selkeytettiin lisdavilla kysymyksilla, miksi ja miten.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan yleispatevia syyn ja seurauksen lakeja
(Hirsijarvi ym. 2009, 139). Tutkimuksessa haluttiin saada selville kyselyn avulla on-
ko tutkittavien matkailuhistorialla merkitystd heiddn mielipiteisiinsd ja kyselyssa

esiintyviin teemoihin. Ja jos on, niin onko siind havaittavissa selke&é yhtenaisyytta.

Keskeistd kvantitatiivisessa tutkimuksessa on hypoteesien esittaminen ja koehenki-
I6iden valinta. Koehenkil6t valitaan niin, ettd mééaritelladn perusjoukko, johon tulos-
ten tulee péated ja tastd perusjoukosta otetaan otos. Myds muuttujien, eli kyselysta
saatujen vastausten, muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston muuttaminen ti-
lastollisesti ké&siteltdvaksi seka paatelmien teko analysoiduista tilastoista, on keskeis-
t& kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsijarvi ym. 2009, 140.) Luvussa 8.2 kerrotaan

tarkemmin analyysimenetelmista ja tilastoista.

Tarkoituksena oli kyselyn avulla kartoittaa aihetta ja tehda yleistyksia nuorten mieli-
piteista kyselysté saatujen tulosten perusteella. Myos teoriaa peilattiin kyselyn tulok-
siin ja tutkittiin, onko niissa yhtendisyyksia ja millaisia. Tutkimuksessa pyrittiin
saamaan mahdollisimman Kkattavia vastauksia kyselysta ja siksi mahdollisimman
moni haluttiin vastaamaan, jotta tulokset eivét olisi ja&neet liian suppeaksi jolloin
niitd on vaikea yleistdd. Tutkimus tehtiin madréllisena tutkimuksena, ettd saatiin
mahdollisimman selkeitd vastauksia tutkimusongelmaan ja haluttiin 16ytadé yhtendisia
vastauksia tutkimuksessa oleviin kysymyksiin, joiden perusteella pystyttiin méaaritte-

lemaan ilmidsta yleinen mielipide.

7.1 Kysely

Kysely on tapa kerété aineistoa tutkimukseen. Kysymysten muoto on kyselyssa stan-
dardoitu, eli vakio. Vakiointi tarkoittaa sitd, ettd kaikki kyselyyn vastaavat henkil6t
vastaavat samoihin kysymyksiin, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Henkil6t
lukevat itse kysymykset ja vastaavat niihin. Kyselylomaketta k&ytetaan, kun havain-

toyksikkond on henkild ja hanen mielipiteet, asenteet, ominaisuudet ja kayttaytymi-



36

nen. (Vilkka 2007, 28.) Tassa tutkimuksessa kaikille vaihto-opiskelijoille lahetettiin
sama sahkoinen kyselylomake, mihin he pystyivét itse vastaamaan ajasta ja paikasta

riippumatta, omassa rauhassa.

Kysely sopii aineistonkeruumenetelmaksi silloin, kun tutkittavia on paljon ja he ovat
hajallaan (Vilkka 2007, 28). Tassa tutkimuksessa kyselyyn vastaavat henkil6t voivat
olla missé pain maailmaa tahansa, silla vaihdosta on kulunut jo sen verran aikaa, etta
koulu saattaa olla ainakin osittain tai kokonaan suoritettu ja ndin ollen se ei vaadi
enéa fyysista lasndoloa missadn tietyssa paikassa. Kysely valittiin tassa tutkimukses-
sa aineistonkeruumenetelméksi, koska sen avulla saatiin perusjoukko osallistumaan
tutkimukseen vaivattomasti. Tutkimuksen perusjoukko oli maantieteellisesti melko

laajalla alueella, joten kysely yhdessé paikassa olisi ollut hyvin vaikea suorittaa.

7.2 Analysointimenetelmat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetddn maarid, riippuvuuksia ja syyseurauksia.
Jos tutkimusongelma rajoittuu pelkastaan ilmion kuvailuun, riittavat analyysimene-
telmiksi aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut ja riippuvuusanalyysit. Jos tutkit-
tavalla ilmidll& on paljon teoriataustaa, voidaan kéayttaa hypoteesien testausta ja moni
muuttuja menetelmid. (Kananen, 2011, 85-86.) Analysointimenetelmi& voidaan luo-
kitella eri tavoin. Yksi luokittelutapa liittyy siihen, onko menetelmén kohteena yksit-
tdinen muuttuja vai useita muuttujia (KvantiMOTV www-sivut 2003). Téssé tutki-

muksessa muuttujia oli useita, joten siksi kdytettiin monimuuttujamenetelmié.

Kun tarkastellaan useaa muuttujaa yhtd aikaa, voidaan menetelmid luokitella sen
mukaan sisaltyykd niihin kausaalioletus. Samoin faktorianalyysi ja ryhmittelyanalyy-
si ovat menetelmid, jotka eivat varsinaisesti edellytd oletuksia muuttujien vélisista
kausaalisuhteista (KvantiMOTV www-sivut 2003). Kyselystd saadut vastaukset
ryhmiteltiin, eli samat vastaukset ja samaan aihealueeseen kuuluvat vastaukset kerét-
tiin yhteen ryhmittelyanalyysin avulla. Ndin muuttujien esiintymistiheyttd pystyttiin
havainnoimaan. Faktorianalyysilla voidaan taas tiivistdd suuri muuttuja joukko muu-
tamaan muuttujakimppuun, jotka nimet&én sisaltonsd mukaan. Analyysissa ryhmitel-

l&4&n samaa asiaa mittaavat muuttujat omaksi kokonaisuudekseen. Kokonaisuudet eli
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faktorit nimetdén kuvaavasti, faktorit ovat usein abstrakteja kasitteitd, jotka muodos-
tuvat monista tekijoistd. Faktorianalyysi sopii asenteiden, mielipiteiden ja motiivien
tutkintaan. (Kananen 2011, 114.) Faktorianalyyseja on kahdenlaisia ja téssa tutki-
muksessa kaytettiin konfirmatorista faktorianalyysia. Se pohjautuu ilmi6té selittaviin
teorioihin, hypoteeseihin ja oletettuihin muuttujien valisiin riippuvuuksiin (Kananen
2011, 116). Eli voidaan verrata kyselysté saatuja tuloksia teoria osuudessa esiintyviin
teemoihin, esimerkiksi esiintyyko teoriassa oletetut teemat myo6s kyselysté saaduissa

vastauksissa ja kuinka usein.

Tilastollisessa pééattelyssa esitetddn jakaumaluvut jotka kuvailevat, jotka ovat tutki-
musongelman kannalta oleellisia. Jakaumalukuja kaytetddan myos tulosten yleistami-
seksi perusjoukkoon. Yksinkertaisimmillaan tulokset esitetddn taulukkomuodoissa
suhteellisina osuuksina eli prosentteina, jolloin jakauman oletetaan vastaavan ilmiota
my0s perusjoukossa. (Kananen 2011, 85-86.) Sarakejakaumia verrataan keskenaan,
jotta voitiin havainnoida muuttujat eri kysymysten alla. Tassa tutkimuksessa aiheiden

ja teemojen yleisyyttad vastauksissa esitettiin jakaumalukujen avulla.

8 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA VASTAAJIEN
TAUSTATIEDOT

Tutkimuksessa lahetettiin kyselylomake 261:lle Satakunnan Ammattikorkeakoulusta
viimeisen kahden vuoden aikana opiskeluvaihtoon lahteneelle vaihto-opiskelijalle.
Kyselykaavake 10ytyy liitteend tutkimusraportin lopussa (Liite 1). Kyselyyn saatiin
vastauksia 94, eli vastausprosentti tutkimuksessa oli 36 %. Vastaajien i&n tuli olla
alle 30 vuotta, silld tutkimuksessa haluttiin tutkia nuorten mielipiteitd. Tuloksista
poistettiin 7 vastausta, johtuen vastaajan liian korkeasta iasté tai i&n kertomatta jat-
tdmisestd. Eli huomioon otettavia vastauksia tutkimuksessa oli 87 kappaletta. VVastaa-
jista oli miehid 30 kappaletta, eli enemmist6 vastaajista oli naisia, 57 kappaletta. Pro-
sentuaalisesti miesten osuus oli 34 % ja naisten 66 %. Vastaajien keski-ik& oli 23,6

vuotta.
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Kyselylomake l&hetettiin opiskelijoille sahkopostitse kahteen kertaan, sillda ensim-
maisen l&hetyskerran jalkeen ei saatu tarpeeksi korkeaa vastausprosenttia. Ensimmai-
sen kerran kysely lahetettiin lokakuun lopussa 2016 ja muistutusviesti 2 viikkoa sen
jalkeen, marraskuun alussa 2016. Kysely oli avoinna vastaamiseen ensin kaksi viik-
koa ja muistutus viestin lahettdmisen yhteydessé kyselyn vastausaikaa pidennettiin
viikolla, eli yhteensa kyselyyn oli aikaa vastata 3 viikkoa.

Kysely lahetettiin Satakunnan Ammattikorkeakoulun vaihto-opiskelijoille, koska se
kattoi tarpeeksi laajan ihmisjoukon, niin ettd vastauksia voitiin yleistdd isompaan
joukkoon suomalaisia nuoria. Heidén yhteystietonsa olivat myds saatavilla, kun taas
esimerkiksi koko Suomesta ladhteneiden vaihto-opiskelijoiden kuulemiseen ei tdssa
tutkimuksessa olisi ollut resursseja. Kyselyyn vastanneet opiskelijat esiintyvat ano-
nyymeina tutkimuksessa, silld muilla henkil6tiedoilla kuin heidéan ialldan ja kotipai-
kallaan, ei ollut tutkimuksen tulosten kannalta mitd&n merkitystad. N&in he pystyivét
séilyttamaan anonymiteettinsd ja vastaamaan vapaasti kysymyksiin, ilman pelkoa

tunnistetuksi tulemisesta.

Tutkimuksessa kysyttiin my0ds vastaajan kotipaikkaa, jotta tulokset olisi voitu mah-
dollisesti yleistdad koko Suomen nuorisoon. Vastaajien kotipaikat jaivat kuitenkin niin
samanlaisiksi, ettd koko Suomen nuorisoon vastauksia ei voitu yleistdd. Vastaajista
suurimman osan kotipaikka oli Satakunta 49 % ja Varsinais-Suomi 25 %. Pirkan-
maalta oli 8 % vastaajista ja Uusimaalta 6 % vastaajista. Eteld-Karjalasta, Etelda-
Pohjanmaalta, Pohjanmaalta, Pohjois-Savosta ja Kanta-Hameesta saatiin kustakin
paikasta muutama vastaaja. Nain ollen tuloksia ei voida yleistdd Suomen laajuisesti.
Mikali laanit olisivat viela kaytdssa Suomessa, olisi Lansi-Suomen laani edustettuna

niin, ettd vastauksia voisi yleistaa lansisuomalaisten nuorten mielipiteiksi.

Suurin osa Satakunnan Ammattikorkeakoulusta lahteneisté vaihto-opiskelijoista suo-
rittivat vaihtojaksona Euroopassa. Suosituimpia vaihtokohteita olivat Espanja, Saksa,
Alankomaat, Belgia, Irlanti, Englanti ja Hollanti. Kanadaan oli I&htenyt my6s useita
vaihto-oppilaita Satakunnan Ammattikorkeakoulusta ja se erottuikin kaukokohteena
selkedksi suosikiksi. Toinen suosittu kaukokohde oli Etel&d-Korea. Vastaajista 2 jatti-

vat kertomatta kokonaan vaihtonsa kohdemaan.
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9 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

9.1 Matkailuhistoria

Kahdeksastakymmenestaseitsemésté vastaajasta 17 % oli kaynyt elaménsa aikana 1-
5 maassa. Useimmat vastaajista olivat kdyneet 6-10 maassa, eli 33 % kaikista vastaa-
jista. 11-15 maassa oli vieraillut 26 % vastaajista ja 16—-20 maassa oli ollut 16 % vas-
taajista. Ainoastaan 7 % vastaajista oli kaynyt elaménsa aikana yli 20 maassa. Nain
ollen suurin osa eivat ole paljoakaan matkustaneet eri maihin elaménsa aikana, mutta
vastaajat ovat saattaneet myos vierailla samassa maassa, mutta eri kohteessa useam-
paan otteeseen. Tall6in matkailuhistorian laajuus ei valttamatta parhaiten kay ilmi

maiden maarasta.

Kyselyssa selvitettiin kuinka monessa maanosassa vastaajat olivat kdyneet. Vastaus-
vaihtoehtoina olivat Eurooppa, Aasia, Afrikka, Australia, Pohjois-Amerikka ja Etela-
Amerikka. Jokainen vastaaja kertoi kdyneensa Euroopassa. Taméa vastaus oli odotet-
tavissa, silld suurin osa on kdynyt vahintddn Ruotsissa tai Virossa, joten kriteeri tulee
tayteen jo siitd. Tulee myds huomioida, ettd vastaajat olivat vaihto-opiskelijoita, eli
he ovat kdyneet Suomen liséksi vahintddn yhdessd maassa, ja usealla vastaajalla
vaihtokohdemaa oli Euroopassa. Voi myos olla, ettd osa vastaajista ei olisi kaynyt
ikind missd&n muualla, kuin Suomessa ja vaihtomaassaan, mutta se riittad, etta voi
merkitd k&yneensd Euroopassa. N&in ollen nuoret, jotka eivat ikina ole ké&yneet ul-
komailla jadvat tassa tutkimuksessa ulkopuolelle, koska kyselyyn osallistuneilla on
matkustushistoriaa vahintaan yhden maan verran. Tuloksia ei siksi voida yleistaa ko-
ko Suomen nuorison kokemuksiksi, silla osa nuorista kuuluu joukkoon, joka ei ole

ikind matkustanut ulkomaille.

Afrikassa oli kdynyt 23 % vastaajista ja Aasiassa 33 %. Molemmissa maanosissa si-
jaitsee matkakohteita kuten Egypti ja Thaimaa, jotka ovat erittdin suosittuja suoma-
laisten matkailijoiden keskuudessa. Myds Pohjois-Amerikassa, jossa on paljon suo-
sittuja matkakohteita, oli vieraillut 32 % prosenttia vastaajista. Vahiten vastaajat oli-
vat kdyneet Australiassa (5 %) ja Etela-Amerikassa (5 %). Australiaan tehdaan suo-

mesta vain vahan valmismatkoja, joten sinne meneminen vaatii omatoimimatkan ja
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Australia on maantieteellisesti kaikkein kauimmainen maanosa Suomesta katsottuna.
Etela-Amerikkaan ei ole mydskaan tehty valmismatkoja, ennen kuin lahivuosina, jol-
loin matkat ovat tulleet myyntiin Suomalaisiin matkatoimistoihin. Useimmat vastaa-
jista, eli 44 % kertoivat kdyneensd kahdessa maanosassa, eli Euroopassa ja jossakin
muualla. Ainoastaan yhdessd maanosassa eli Euroopassa, oli kdynyt 33 % kaikista
vastaajista. Kolmessa eri maanosassa oli vieraillut 15 % vastaajista ja vain 8 % oli
vieraillut neljassa eri maanosassa. Kukaan vastaajista ei ollut vieraillut viidessé tai

kaikilla vastausvaihdoissa esitetyissa maanosissa.

Suurin osa vastaajista, 52 % oli matkustanut ulkomaille aikuisialla 5-9 kertaa. Yli 10
kertaa oli matkustanut 30 % vastaajista ja 18 % oli matkustanut ulkomaille 1-4 kertaa
aikuisialla. Nain ollen voi péatelld, ettd suurin osa vastaajien matkoista on keskitty-

nyt aikuisiélle.

9.2 Suomi-kuva

Nelja sanaa esiintyi huomattavasti muita enemman, kun kysyttiin mité tulee mieleen
sanasta Suomi. Sanat olivat luonto, sauna, kylma ja koti. Eniten vastattiin, etta luon-
to. Alla (kaavio 3.) on esitetty, kuinka suuressa suhteessa toisiinsa viisi suosituinta

vastausta mainittiin.

Mita tulee mieleen sanasta Suomi Top 5

B Luonto M Sauna Kylmda ™ Koti m Puhtaus

Kaavio 3.
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Vastaajilla tuli paljon yhteiskunnallisia asioita mieleen Suomesta ja myods koti oli
paallimmaisend, kun ajateltiin Suomea. Suomalaisesta yhteiskunnasta esiin nousivat
muun muassa koulutus, terveydenhuolto, turvallisuus ja hyvinvointi. Myods loogi-
suus, toimivuus ja tasa-arvo olivat usein mainittuja asioita, joita tuli mieleen sanasta

Suomi.

Sana luonto esiintyi kaikkein useimmiten vastauksissa, kun mietittiin Suomea. Luon-
toon liittyvid asioita esiintyi paljon, esimerkiksi sanat kylmyys, lumi, puhtaus, metsé,
talvi ja vuodenajat. Vesi mainittiin usein, mutta on vaikea tietad, tarkoittivatko vas-
taajat vedella jarvia ja vesistojd Suomessa, vai juomavettd ja muuta kotitalousvetta

joka on puhdasta Suomessa.

Isojen teemojen ulkopuolelle jai yksittéisia asioita, jotka kuvastavat vahvasti Suo-
mea. Sauna oli toiseksi mainituin asia kaikista vastauksista, kun kysyttiin mita tulee
mieleen sanasta Suomi. Myos salmiakki ja joulupukki mainittiin useassa vastaukses-
sa. Muista ruuista maito ja ruisleipd tulivat esiin, seka yleisesti ruoka sana mainittiin
useasti. Suomessa onkin melko paljon erityisid ruokia joita ei muualta 16ydd. Myos
terveellinen ruoka ja kouluruoka oli nostettu esille. Alkoholi mainittiin kahdessa vas-

tauksessa ja sen liséksi viela erikseen viina ja olut tulivat mainituiksi.

Suomalaisten piirteista esille nousi sisu, hiljaisuus, suomenkieli ja rehellisyys. Suo-
malaisia oli kuvattu myos useilla, ei niin mairittelevilla adjektiiveilla, kuten juroiksi,
sisaanpain kaantyneiksi, varautuneiksi ja ujoksi kansaksi. Myos yksindisyys ja eris-
tyneisyys kuvailivat suomalaisia. Toisaalta ndméa kuvaukset voivat myds kertoa siité,
kuinka suomalaiset pitavéat tdrkedand omaa tilaa ja rauhaa, eika se valttdmatta ole ne-
gatiivinen asia, vaan riippuu paljon myos henkilosta kenen mielipide se on. Toiset
pitdvat omasta tilasta ja yksindisyydestd, kun taas toiset eivat. Myds perhe ja ystavat

olivat mainittu, seka suomalainen identiteetti, ylpeys, kunnioitus ja rauhallisuus.

Kun kysyttiin, kertovatko vaihto-opiskelijat mielelld4&n olevansa Suomesta, suurin
0sa, eli 94 %, vastasi kylla, ainoastaan 5 henkil6a 87:st4 vastasivat, ettd eivat kerro
mielelld&n olevansa Suomesta. Perusteluina, ettd kertoo mielelld&n olevansa Suomes-

ta, oli muun muassa vauras maa ja se, ettd Suomi on hyvinvointivaltio. Usein kerrot-
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tiin, kuinka hyvd maa Suomi on ja se on &anestetty parhaaksi maaksi, joten on kiva
kertoa olevansa Suomesta. Tama oli yleisin peruste siihen, miksi mielelldén kerro-
taan olevansa Suomesta. Monet mainitsivat Suomen olevan myos erilainen kuin
muut maat ja sana eksoottinen esiintyi useassa perustelussa. Kaunis luonto ja hyva
koulutus olivat myds ylpeyden aiheina. Sana positiivinen yhdistettiin usein Suomeen
ja suomalaisiin. Useat vaihto-opiskelijat kokivat, ettd suomalaisista pidetddn ulko-

mailla ja heilld on positiivinen maine.

Monet myGs perustelivat, ettd kertoessaan olevansa suomalaisia saavat he siitd hyvia
keskusteluita ja vertailuja muihin kulttuureihin. Suomi on melko tuntematon maa,
joten on kiva kertoa siitd, silla ihmisilla ei juurikaan ole tietoa ja ndin ollen vaihto-
opiskelijat kokivat, ettd on kiva rikkoa heidan mielikuviaan ja stereotypioita Suomes-
ta. Noin puolet kokivat suomalaisuuden olevan neutraali asia, eivatkd keksineet mi-
taan erityistd syytd miksi eivét kertoisi olevansa Suomesta, kun taas puolet sanoivat

olevansa nimenomaan ylpeita suomalaisuudestaan.

Viisi henkiloé vastasi, etteivat mielelldédn kerro olevansa kotoisin Suomesta. Erds
vastaaja perusteli kertomatta jattadmisté silld, ettd on kasvanut suurimman osan ela-
mastaan ulkomailla ja toinen taas oli puoliksi muun maan kansalainen ja koki suoma-
laisuuden kuulostavan vahén juntilta. Kaksi ihmistd kertoi jattavansa kertomatta
suomalaisuudestaan, koska monet eivét edes tiedd misséd koko maa sijaitsee ja ndin
ollen se ei kiinnosta ulkomaalaisia tai ulkomaalaisilla on ollut vaara kuva Suomesta.
Yksi henkild pelkdd muiden olettavan hanen olevan rikas tai pilalle hemmoteltu,

koska Suomessa on niin hyva sosiaaliturva.

Kyselyssa haluttiin selvittad, mitd vaihto-opiskelijat viestivat suomalaisesta kulttuu-
rista ja Suomesta matkailukohteena, ollessaan ulkomailla ja vuorovaikutuksessa ul-
komaalaisten kanssa. Kysyttiin millaisia asioita vaihto-opiskelijat kertovat Suomesta
ulkomaalaisille. Tuloksissa esiintyi monelta osin samoja teemoja ja aiheita kuin vas-
tauksissa mitd tulee mieleen Suomesta. Vastaukset mitd Suomesta kerrotaan, olivat
hieman yleispatevimpié teemoiltaan kuin vastaukset, mit4 tulee mieleen Suomesta.
Tama kertoo sen, ettd vaihto-opiskelijat ajattelevat Suomesta henkilokohtaisemmin ja

intiimimmin kuin mité kertovat ulkomaalaisille. Esimerkiksi koti, turvallisuus ja puh-
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taus eivat esiintyneet aiheissa joita Suomesta kerrotaan, mutta tulivat usein esiin, kun

kysyttiin mitd tulee mieleen sanasta Suomi.

Kaksi vastasi, etta eivat kerro Suomesta maana mielellaan ulkomaalaisille. Loput 85
henkil6d, eli 98 % vastasivat, ettd kertovat mielelld&n. Tasta voi paatella, ettd jotkin
vastaajista jotka eivat mielelldadn kerro suomalaisuudestaan muille, voivat kylla ker-
toa Suomesta yleisesti. Téssd suhteessa on vapaus valita mita kertoo, positiivisia vai
negatiivisia asioita, mutta kotimaatansa taas ei voi valita, joten se on ehk& henkil6-

kohtaisempi asia kertoa.

Padosin asiat, mitd Suomesta kerrotaan, olivat positiivisia ja liittyivét luontoon, jota
luonnehdittiin kauniiksi. My6s ilmaisesta koulutuksesta kerrottiin paljon ja se var-
masti onkin opiskelijoiden keskuudessa puhutteleva asia. limastosta ja vuodenajoista
kerrottiin usein ulkomaalaisille, mutta sitd on vaikea méaritella vastausten perusteel-
la, ettd kerrottiinko ilmastosta neutraaliin vai positiiviseen tai negatiiviseen séavyyn.
Joka tapauksessa aiheesta kerrottiin paljon, kuin myds talvesta ja kylmyydesta seka
kesésté ja yottOmastd yostd. S&a ilmiot kiinnostavat varmasti ulkomaalaisia paljon,
silld monet niist4 ovat havaittavissa niin vahvoina ainoastaan Suomessa tai muualla
pohjolassa ja esimerkiksi Etela-Euroopassa ei voida kuvitellakaan valonméaéraa ke-

sélla tai vaihtoehtoisesti pimeyden maaraa talvella.

Kaaviossa 4. on esitetty viisi suosituinta aihetta, mitd Suomesta kerrotaan ulkomaa-
laisille. Luonto ja koulutus olivat suosituimpia aiheita. limasto ja vuodenajat, suoma-

laiset ihmiset seka talvi ja kylmyys olivat myos usein kerrottuja aiheita.
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Mita asioita kerrotaan Suomesta?

B Luonto ® Koulutus lImasto & Vuodenajat ® Suomalaiset ™ Talvi & kylmyys

Kaavio 4.

Monet vastasivat kertovansa ulkomaalaisille paljon suomalaisista ihmisista ja heidan
luonteenpiirteistddn. Suomalaisia luonnehdittiin muun muassa erikoiseksi kansaksi,
joka kunnioittaa omaa tilaa. Suomalaisia sanottiin hiljaisiksi, vahdsanaisiksi, varau-
tuneiksi ja sulkeutuneiksi. Monet kuvasivat suomalaisia myos rehellisiksi ja sanansa

mittaisiksi ihmisiksi.

Saunasta, suomalaisesta kulttuurista ja erityisesti musiikista tykéttiin kertoa asioita
ulkomaalaisille. Monet kertoivat suomenkielin olevan puhutteleva aihe, kuin myds
suomen hintataso ja alkoholikulttuuri. Perinteisestd suomalaisesta ruuasta, salmiakkia
unohtamatta, oli keskusteltu ja myds paljon Lapista ja siihen liittyen revontulista ja
joulupukista. Yhteiskunnallisista teemoista esiin nousivat vaestontiheys, sosiaa-

lietuudet ja se kuinka hyvin suomalaisessa yhteiskunnassa toimivat asiat.

Tutkimuksessa selvitettiin myos, ettd suosittelisivatko suomalaiset vaihto-opiskelijat
Suomea matkailukohteena ulkomaalaisille ja jos suosittelisivat, niin mitd kohteita ja
asioita. Mikali joku ei suositellut Suomea matkailukohteena, pyydettiin vastaukseen
perusteluja, ettd miksi ei. Vaihto-opiskelijoista 11 % vastasi, etteivat he suosittelisi
Suomea matkailukohteena ulkomaalaisille ja loput vastaajat suosittelisivat.
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Eniten vaihto-oppilaat suosittelisivat Lappia Suomeen saapuville matkailijoille. Toi-
seksi eniten suositteluja sai Helsinki. Muita useasti mainittuja kaupunkeja olivat Tur-
ku ja Tampere, jopa siind madrin, ettd Turku mahtui viiden eniten mainitun asian tai
paikan listaan. Turun suosio selittynee silld, kun tarkastelee vastaajien kotipaikkaa,
joka usein oli Lansi-Suomessa. Luonto ja vaeltaminen saivat paljon suosituksia, seka
mokkeily ja erityisesti mokkeily jarven rannalla oli monen vaihto-opiskelijan mieles-
td kokemisen arvoinen juttu. Saaristoa ja saunaa suositeltiin. Useammin vinkattiin

talvea paremmaksi ajaksi tulla Suomeen kuin keséa.

Mita asioita suositellaan Suomesta
matkailukohteena?

M Lappi W Helsinki Luonto & Vaeltaminen W Mokkeily  ® Turku

Kaavio 5.

Vastaajista 8 % perusteli Suomen valintaa huonoksi matkailukohteeksi sillg, etta
Suomesta ei 10ydy kovinkaan paljon nahtdvad. Eréds vastaaja kehotti matkailijoita
menemaan samalla rahalla Norjaan, parempien maisemien vuoksi. Toinen sanoi, etta
luonto joka on ainoa néhtdva asia taalla, 16ytyy samanlainen muualtakin Skandinavi-
asta. Eras taas sanoi suomen olevan niin harvaanasuttu, etté se ei ole siksi kiinnosta-
va matkailukohde. Suomea sanotaan myos todella kalliiksi matkakohteeksi ja suo-
malaiset eivat vastaajien mukaan ota ulkomaalaisia kovin hyvin vastaan. Yksi vastaa-

ja tiivistaa asian niin, ettd Suomessa on hyva asua, mutta tylsaa turisteille.
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Kokonaisuudessaan, kun tarkastelee teemoja ja aiheita, joita vastaajille tuli mieleen

ja joita he kertovat Suomesta ja mitd he suosittelevat Suomesta matkailukohteena,

olivat melko samoja. Alla (Kaavio 6.) esitetyssé taulukossa ilmenee miten samat

teemat toistuvat eri yhteyksissad. Teemat ovat laitettu jarjestykseen sen mukaan,

kuinka usein ne ilmenivat vastauksissa, niin etta ylimp&na on useimmiten vastauksis-

sa esiintynyt teema.

Mita tulee mieleen Suo-

Mita asioita kerrot Suo-

Mita suosittelet matkailu-

mesta? mesta? kohteena?

luonto luonto Lappi

sauna ilmasto & vuodenajat Helsinki

kylmyys koulutus luonto & vaeltaminen
koti talvi & kylmyys mokkeily

puhtaus ihmiset Turku

koulutus keséd & yo6ton yo saaristo
turvallisuus sauna sauna

lumi kulttuuri talvi

metsé kieli Tampere

talvi hintataso festivaalit
hyvinvointi alkoholi jarvet

jarvet & vesi ruoka & salmiakki Yyteri

salmiakki Lappi kesa

joulupukki vaestontiheys laskettelu

sisu sosiaalietuudet juhannus
rehellisyys toimivuus rannikko kaupungit
Kaavio 6.

Yleisimmin kun kysyttiin, mitd tulee mieleen sanasta Suomi, mitd kerrotaan ja mité

suositellaan, vastauksena oli luonto. Lappi oli yksi suositelluimmista kohteista ja asi-

oista Suomessa, mutta se ei ilmennyt, kun kysyttiin mité tuli mieleen tai mista kerro-

taan Suomesta. Vastaajista kukaan ei ollut kotoisin Lapista, joten se voi olla yksi syy,

miksi se ei tule heti ensimmaisena mieleen Suomesta, tai miksei siitd kerrota ulko-

maalaisille. Sauna ilmenee usein vastauksissa ja se onkin perisuomalainen asia ja

monelle hyvin tarkeé asia suomalaisuudessa. Sauna ei myoskaan esiinny muissa kult-
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tuureissa, joten se on erityinen ja vain suomalainen juttu, joten se helposti tulee mie-

leen ja siitd on mukava kertoa.

Vastaajista ainoastaan 15 %:lla oli negatiivinen tai useampia negatiivisia mielipiteita
Suomesta vastauksissaan. Ainoastaan yksi henkild ei kokenut suomalaisuutta positii-
visena asiana. Vaihto-opiskelijoista viisi eivat mielellaan kertoneet olevansa kotoisin
Suomesta. Kaksi vaihto-opiskelijaa eivat mielelladn kertoneet Suomesta maana mi-
tdan ulkomaalaisille. Jopa kymmenen opiskelijaa, eli 11 % kaikista vastaajista sanoi,

etté eivat suosittelisi Suomea matkailukohteena ulkomaalaisille.

Ainoastaan yksi opiskelija vastasi perati kolmeen kohtaan negatiivisesti. Han ei ko-
kenut suomalaisuutta positiivisena asiana, han ei mielelldan kertonut olevansa kotoi-
sin Suomesta eikd han myosk&an mielelldén kertonut Suomesta maana. Han kokee,
etta harvoin kukaan on tiennyt missa Suomi sijaitsee ja talvella on pimeéa ja ihmiset
varautuneita ja sulkeutuneita. Han myos lisé, ettd kesalla voi olla ihan kaunista, jos
séat suosivat. Sen sijaan hén suositteli Suomea matkailukohteena ja sanoi Lapin ole-
van kokemisen arvoinen mihin tahansa vuoden aikaan. Hanen mukaansa myos kesal-
l& on kaunista, jos on [ammintd ja aurinkoista ja ihmisetkin vahén pirtedmpia ja iloi-

sia silloin.

Vastaajista seitseman kokivat muuten suomen positiivisesti, mutta eivét suosittelisi
sitd matkailukohteena ulkomaalaisille. Yleisin peruste oli, ettd suomessa ei ole tar-
peeksi nahtavaa ja tekemistd. Kaksi opiskelijaa sanoi, ettd samalla rahalla paasisi
muuallekin. Muutenkin Suomea sanotaan kalliiksi maaksi missa on kylma ja asutus

harvaa.

9.3 Matkailuhistorian vaikutus vastaajien mielipiteisiin

Kaikki tutkimukseen vastanneet opiskelijat jaoteltiin 3 ryhmaan, véhan matkustaneet,
keskiverto matkustajat ja paljon matkustaneet. jokaiseen ryhméaéan oli 3 kriteeria liit-
tyen matkustushistoriaan ja opiskelijan tuli tayttaa kriteereista kaksi tullakseen luoki-
telluksi kyseiseen ryhméén. Paljon matkustaneiden tuli olla kdynyt vahintdadn 3 man-

tereella tai vieraillut yli 16 maassa tai matkustanut ulkomaille yli 10 kertaa taysi-
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ikdisend. Keskivertomatkustajat olivat kayneet véhintadn kahdella mantereella tai
vierailleet 11-20 maassa tai matkustaneet ulkomaille 5-9 kertaa aikuisialla. Vahan
matkustaneet olivat kdyneet yhdelld mantereella tai he olivat matkustaneet alle

kymmeneen maahan tai matkustaneet taysi-ikaisend 1-4 kertaa ulkomaille.

Ihmiset joiden kaikki vastaukset kyselyyn olivat positiivissavytteisid, kuuluivat suu-
rimmalta osin keskivertomatkustajiin, eli 47 %. Samoista vastaajista, eli kenella oli
ainoastaan positiivissévytteisid vastauksia, 36 % luokiteltiin vahédn matkustaneisiin ja
16 % paljon matkustaneisiin. Kaikista 87 vastaajasta suurin osa kuului keskiverto-
matkustajiin, 45 % opiskelijoista. Vahan matkustaneita oli 36 % vaihto-opiskelijoista

ja paljon matkustaneita oli 20 % opiskelijoista.

Kolmetoista henkil6d, jotka olivat vastanneet kyselyn johonkin kohtaan negatiivises-
ti, jakautuivat ndihin kolmeen matkailija tyyppiin hyvin tasaisesti. Paljon matkusta-
neiksi luokiteltiin viisi opiskelijaa, jotka olivat antaneet negatiivisen vastauksen ky-
selyyn. Keskiverto matkailijoihin ja védhadn matkustaneisiin luokiteltiin molempiin
nelja opiskelijaa, jotka olivat antaneet negatiivisen vastauksen kyselyssa. Suhteessa
toisiinsa, eniten negatiivisesti vastanneita henkil6ita oli paljon matkustavien ryhmaés-

sé. Positiivisesti ja negatiivisesti vastanneet henkil6t jakautuivat seuraavasti:

Vastausten jakautuminen
matkustajaryhmittelyssa

B Positiivinen  ® Negatiivinen

Paljon matkustaneet Keskiverto matkustajat Vdhan matkustaneet

Kaavio 7.
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Eli tasta voi paatelld, ettd jonkinlaisen negatiivisen mielipiteen Suomesta omaavat
ovat paljon matkustaneita henkilQitd, koska negatiivisia mielipiteita esiintyi enem-
man heidan joukossaan kuin vahan matkustaneiden tai keskivertomatkustajien jou-
kossa. Toiseksi eniten negatiivisia mielipiteitd esiintyi vdhan matkustaneiden kes-
kuudessa. Suhteessa positiivisiin vastauksiin, negatiivisia vastauksia oli paljon mat-
kustaneissa 42 %, keskivertomatkustajissa 11 % ja vahan matkustajissa 15 %.

9.4 Johtopaatokset

Padosin vaihto-opiskelijoiden suomi-kuva oli positiivinen ja he markkinoivat Suo-
mea matkailukohteena mielelldan ulkomaalaisille. Teoriaosuudessa esiin tulleet tee-
mat ja aiheet toistuivat samanlaisina vaihto-opiskelijoiden vastauksissa. Luonto oli
paljon esill& vastauksissa ja sen merkitys oli iso myds lahdeteoksissa. Vastauksissa
esiintyi usein metsa ja jarvet, puhtaus, ilmasto ja erityisesti kylmyys seké vuodenajat.
Suomalaisen hyvinvointiyhteiskunnan merkitys ilmeni vastauksissa kun nuoret sa-
noivat Suomea toimivaksi, turvalliseksi ja kertoivat koulutuksesta ja sosiaalietuuksis-
ta. Teoria osuudessa esiintyi samoja aiheita ja kerrottiin mit& etuuksia Suomessa on.
Vaihto-opiskelijat kuvailivat suomalaisia hiljaisiksi ja juroiksi, jotka ovat sisaanpéin
kaantyneitd. Samoja kuvailuja oli kirjallisuudessa. Hypoteesi ’nuorten Suomi-kuva

on samanlainen kuin kirjallisuudessa ilmeneva” oli siis hyvin paikkansa pitava.

Hypoteesi “enemmadan matkustushistoriaa omaavilla henkil6illd on positiivisempi
Suomi-kuva” ei pitdnyt paikkaansa tutkimustulosten perusteella. Tutkimustulosten
perusteella asia oli péainvastoin. Negatiivisia mielipiteitd Suomesta esiintyi kaikkein
eniten paljon matkustaneiden keskuudessa. Paljon matkustaneilla henkil6illd on
enemman vertailukohteita eri kulttuureista. He pystyvat herkemmin huomaamaan
epakohdat Suomessa, koska tietdvat miten asiat voisivat olla, silla he ovat ndhneet

miten ne ovat ulkomailla.

Hypoteesi “vahan matkustaneet eivat suosittele Suomea matkailukohteena ulkomaa-
laisille yht& paljon kuin paljon matkustaneet” ei myoskaan pitdnyt paikkaansa, silld
paljon matkustaneissa ja vahan matkustaneissa, oli molemmissa 3 henkil6g, jotka

eivat suosittelisi Suomea matkailukohteena ulkomaalaisille. Suhteessa toisiinsa, véa-
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han matkustaneista ainoastaan 10 % eivét suosittele Suomea matkailukohteena, kun
taas vastaava maaré oli paljon matkustaneista 18 %. Eli tutkimustulosten perusteella
hypoteesi meni siis pédinvastoin. Paljon matkustaneilla on enemman kokemusta mat-
kailijana ja he voivat sitd kautta arvioida, mitd matkailija haluaa matkoilta ja minka-
laisia kokemuksia. Suomi eroaa perinteisistd matkakohteista, esimerkiksi rantaloma-
kohteista hyvin paljon, joten siksi vastaajat eivat ehk& suosittelisi Suomea matkailu-
kohteena. Yleisesti nimenomaan Suomen erilaisuutta matkakohteena pidetaan kui-

tenkin yhtend vetovoima tekijana.

10 YHTEENVETO

Suomesta mieleen tulleet teemat toistuivat vastauksien eri kohdissa paljolti samoina.
Luonto, sauna, kylmé ja koti tuli eniten mieleen vastaajille sanasta Suomi. Suoma-
laisten ihmisten piirteitd kuvattiin eniten sanoilla sisu, hiljaisuus, suomenkieli ja re-

hellisyys.

Suurin osa vaihto-opiskelijoista kertoivat mielellddn ulkomaalaisille olevansa kotoi-
sin Suomesta. Perusteluina oli vauras maa ja Suomen hyvinvointivaltion asema.
Myds Suomen parjddminen kansainvalisissa vertailuissa parhaana maana oli yksi pe-
rustelu, miksi opiskelijat kertoivat mielellddn olevansa Suomesta. Suurin osa vastasi-
vat myos kertovansa mielellaan ulkomaalaisille Suomesta. Asiat joita Suomesta ker-
rottiin, olivat positiivisia kuten kaunis luonto ja ilmainen koulutus. Opiskelijoista 89
% suosittelisivat Suomea matkailukohteen ulkomaalaisille. He suosittelisivat Lappia,
Helsinkid, Turkua ja Tamperetta matkakohteiksi Suomesta.

Vastaajat jaoteltiin matkailuhistoriansa perusteella kolmeen ryhmaan, paljon ja vahén
matkustaneisiin sek& keskiverto matkustajiin. Suurin osa vastaajista kuului keskiver-
tomatkustajiin, toiseksi eniten vastaajia kuului vahan matkustaneisiin ja pienin ryhma
olivat paljon matkustaneet. Negatiivisia asioita Suomesta esiintyi eniten paljon mat-
kustaneiden vaihto-opiskelijoiden vastauksissa. Vahiten negatiivisia vastauksia an-

toivat keskiverto matkustajiin kuuluneet opiskelijat.
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11 LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Tulosten luotettavuus ja patevyys voivat vaihdella tutkimuksissa, vaikka virheiden
syntymista pyrittaisiin vélttdmaan parhaan mukaan. Sen takia tutkimuksissa pyritaan
arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida kasitteilla reliaabelius ja validius. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten
toistettavuutta, eli tarkastellaan kuinka sattumanvaraisia tutkimustulokset ovat. Mité
ei-sattumanvaraisimpia tulokset ovat, sita reliaabelimpi tutkimus on. Eli mikali tut-
kimus tehtdisiin uudestaan, tulisi tulosten olla samoja kuin aiemmalla kerralla, ettéd
tutkimus voidaan todeta reliaabeliksi. Validius tarkastelee tutkimuksen kykyé mitata
juuri sitd, mita oli tarkoituskin mitata. (Hirsijarvi ym. 2009, 231.) Tdma tutkimus oli
Satakunnan Ammattikorkeakoulussa ensimmadinen tatd aihetta mittaava tutkimus,

joten reliaabeliutta ei voida vield todeta korkeaksi, silla ei ole vertailu kohdetta.

Tutkimuksen reliabiliteettia pystytddn kasvattamaan, jos tutkimuksen selkeyteen
Kiinnitetadn huomiota. Tassa tutkimuksessa kysymykset olivat tarkoin harkittuja niin,
ettd niihin oli selked vastata ja vaarinymmarryksilta voitiin valttyd. Tutkimuskysely
testautettiin koevastaajilla, ennen tutkimusotokseen kuuluville henkil6ille lahettamis-
t4. Nain voitiin selvitta4, ettd kysely oli helposti vastattavissa ja kysymykset ymmar-
rettdvid. Avointen kysymysten avulla voitiin tarkastaa, etta vastaajat olivat tosissaan,

silla niissa heidén tuli miettia vastauksia syvemmin.

Tutkimusotos jai tutkimuksessa melko pieneksi, joka vie tutkimuksen validiutta pie-
nemmaksi. Tutkimustulokset eivat ole yleistettavissd koko Suomen nuorisoon, silla
vastaajia saatiin alle sata ja heidén kotipaikkansa eivét olleet ympéri Suomea, vaan
enemminkin Ldansi-Suomessa. Vaihto-opiskelijoiden mielipiteet ja mielikuvat Suo-
mesta ja sen viestinnésta voivat myds olla joko positiivisempia tai negatiivisempia,
kuin suomalaisilla nuorilla yleisesti. Se ei tdssd tutkimuksessa selvinnyt, joten siksi
tutkimusta ei voida mydskaan yleistdd koko Suomen nuorisoon. Tuloksia voidaan

yleistdd ennemmin vaihto-oppilaiden mielipiteiksi ja mielikuviksi.
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12 POHDINTA

Tutkimuksessa onnistuttiin hyvin mittaamaan, miten matkailuhistoria vaikuttaa mie-
likuvaan Suomesta. Ja myos sitd, millainen mielikuva vaihto-opiskelijoilla oli Suo-
mesta, joka oli tutkimustulosten mukaan positiivinen suurimmilta osilta. Suomi-kuva
oli hyvin yhtenéinen vastaajien keskuudessa ja samat aiheet toistuivat paljolti vasta-
uksissa. Nain vastaukset oli helppo teemoittaa ja verrata l&hdekirjallisuuteen.

Aihe oli melko laaja-alainen. Helpompi olisi ollut tutkia nuorten mielipidetta yhdesta
tuotteesta tai yrityksestd ja miten he markkinoivat sitd. Kun tutkittiin miten nuoret
kokevat markkinoivansa Suomea, aiheen laajuus Kkattoi markkinoinnin hyvin laaja-
alaisesti, mutta sen lisaksi tuli myds huomioida aihe Suomi, joka on myés hyvin laa-
ja. Suomea piti avata kulttuurin kautta, mutta myos muita maalle ominaisia piirteita.
Se miten kulttuuria myydaéan, ei ole toisin sanoen aihe mist4 saisi tehtyé kaiken kat-
tavan tutkimukseen kuuteenkymmeneen sivuun. Opinndytety6ni onkin hyvin hieno
pintaraapaisu aiheesta, josta olisi voinut kirjoittaa paljon laajemmin ja yksityiskoh-

taisemmin.

Jos olisin tehnyt jotakin toisin, olisin rajannut aihetta, miten nuoret markkinoivat
Suomea matkailukohteena ilman kasitysta heidan yleisestd Suomi-kuvasta tai miten
Suomea Yyleisesti markkinoidaan ulkomailla. Tai olisi voinut tarkemmin tutkia mihin
perustuu nuorten Suomi-kuva ja miten matkailuhistoria muokkaa sitd, mutta jattaa
tutkimuksesta pois miten he Suomea itse markkinoivat. Mutta kaiken tdmén yhdis-

tdminen markkinointiviestintaan, oli jo melko monimutkaista.

Joka tapauksessa olen tyytyvéinen lopputulokseeni ja koen, ettd tydssé on jokaisesta
aihealueesta poimittu hyvin tiivistaen oleellinen. Koin oppivani jélleen, kuinka moni
asia ihmisen eldmassé vaikuttaa hanen mielipiteisiin ja arvoihin. Oli myds mielen-
kiintoista huomata, kuinka word of mouth -markkinointi on uusi oivallus markki-
noinnissa ja kuinka monet tekijat siihen vaikuttavat. Mielenkiintoni WOM -
markkinointia kohtaan my6s kasvoi tutkimusta tehdessa ja uskonkin sen kantavaan

voimaan tulevaisuuden markkinointia ajatellen.
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LIITE1
Kyselylomake

Suomalaisten vaihto-opiskelijoiden mielikuvat Suomesta ja niista

viestiminen ulkomaalaisille

\Vastaamalla kyselyyn olet suureksi avuksi Saara Lempidisen amk-opinnaytety6hon liittyvassa

tutkimuksessa. VVastaamiseen menee aikaa noin 5 minuuttia. Kiitos paljon ajastasi ja avustasi!

Taustatiedot

1ka
Sukupuoli

-

Nainen

™ Mies

Kotipaikka (maakunta)
Etela-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Etel&-Savo
Kainuu
Kanta-Héme
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmaa

Pohjois-Karjala

I R A R I B B B B e e e

Pohjois-Pohjanmaa



Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta

Uusimaa

[ R R B

Varsinais-Suomi

Vaihtokohde (maa)l

Matkustushistoria

Kuinka monessa maassa olet kaynyt?
™ 1-5 maassa
6-10 maassa

11-15 maassa

16-20 maassa

L B .

yli 20 maassa

Missé seuraavista maanosista olet kaynyt?
Eurooppa

Afrikka

Aasia

Australia

Pohjois-Amerikka

[ R R B

Eteld-Amerikka

Kuinka monta kertaa olet matkustanut ulkomaille taysi-ikaisend?

. 1-4 kertaa

™ 5-9 kertaa

™ yli 10 kertaa
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Suomalaisuus

Koetko suomalaisuuden positiivisena asiana?

™ Kylla

|_En

Kerro 3 asiaa mita sinulle tulee mieleen sanasta Suomi?

Kerrotko mielellasi olevasi kotoisin Suomesta?

™ Kylla

|_En

Perustelut

Viestinté kulttuurista ja Suomesta matkailukohteena
Kerrotko Suomesta maana mielellasi ulkomaalaisille?

™ Kylla

|_En

Millaisia asioita kerrot heille Suomesta? Mainitse 3 asiaa.

Suosittelisitko Suomea matkailukohteena ulkomaalaisille?

™ Kylla

|_En

Jos vastasit kyll&, niin mitd kohteita ja asioita suosittelisit heille Suomesta?

Jos vastasit ei, miksi?

Muuta kommentoitavaa aiheeseen liittyen:

Kiitos ja mukavaa syksyé!
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