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kohtia ja suunnitelmia seka asiantuntijoiden ndakemyksia somemarkkinointiin liit-
tyen.
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1 JOHDANTO

Suomalaisten yritysten yksi tarkeimpia vientimaita on Ruotsi, kun taas Norja sijoit-
tuu kauemmas jalkeenpain. Suomella ja Norjalla ei ole keskendan suurempaa yh-
teistyotd, vaikka Suomella on Norjassa hyva maine ja suomalaisia arvostetaan
sielld. Naista kolmesta pohjoismaasta Ruotsi on digitaalisesti kehittynein maa ja

Suomi ja Norja tulevat hyvaa vauhtia perassa.

Nykyaadn sosiaalinen media on yksi ensimmaisia markkinointikanavia, johon astu-
taan. Useammat pk-yritykset harkitsevat laajenemista ulkomaille yha aiemmin
padstakseen kansainvalisille markkinoille. Siksi kannattaakin tutkia, millaista yri-
tysten somemarkkinointi on ja miten kannattaa markkinoida somen valityksella.
Taman opinndytetydn tarkoitus onkin selvittdaa millaista markkinointiviestintaa
suomalaiset pienet ja keskisuuret yritykset harjoittavat somen valitykselld ja miten

somessa kannattaisi markkinoida.

Tutkimukseen pyritaan Google Forms- tai e-lomake-kyselyn avulla saamaan vas-
taus 12 suomalaiselta pk-yritykseltd, joilla on toimintaa Ruotsissa ja Norjassa. Pk-
yritykset ovat toimeksiantaja Viexpolta saatuja ehdotuksia. Yrityksilta halutaan
saada vastauksia esimerkiksi siihen, mita somealustoja kaytetdan ja kuinka usein
somea paivitetdaan. Toisaalta tutkimukseen halutaan myos asiantuntijoiden nake-
myksid. He ovat markkinoinnin alan asiantuntijoita, jotka ovat toimineet markki-
noinnin tyotehtavissa Suomessa, ulkomailla tai kumpaakin. Heita varten luodaan
haastattelulomake, jonka kysymyksilla heita haastatellaan puhelimitse tai jonkin
videopuhelupalvelun kautta. Tutkimukseen pyritddan saamaan kuuden asiantunti-
jan vastaus siihen, milla tavoin yritysten kannattaa markkinoida ja miten ne saavat
todennakoisimmin heratettya kuluttajien kiinnostuksen juuri kyseista yritysta koh-

taan.
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1.1 Tausta ja tavoitteet

Tutkimuksen taustalla on ollut kiinnostus vertailla eri maiden markkinointiviestin-
nan keinoja keskenaan, ja tulosten perusteella antaa vinkkeja siihen, miten kan-
nattaa markkinoida ja missa. Sen tiimoilta aloitettiin yhteisty0 toimeksiantaja
Viexpo Oy:n kanssa. Paadyttiin ratkaisuun, jossa otetaan selvaa seka Ruotsissa etta
Norjassa toimivista yrityksista ja asiantuntijoista. Tutkimuksen tarkoituksena on
kartoittaa muutamilta Ruotsissa ja Norjassa toimivilta suomalaisilta pk-yrityksilta,
millaisia somemarkkinointiviestinnan keinoja ne kayttavat ja asiantuntijoilta kysy-
tdan, miten maissa kannattaa markkinoida. Tulosten perusteella saadaan mahdol-
lisesti vinkkeja esimerkiksi Viexpon yhteistyoyrityksille. Tyon rajauksia ovatkin ni-
menomaan B2C- eli kuluttajamarkkinointi sekd somemarkkinointiviestinta. Haas-
tatteluiden ja kyselyn avulla saadaan vastauksia ja nakdkulmia siihen, miten some-
markkinointiviestintaa tulisi mahdollisesti parantaa ja nain yritykset voivat alkaa
kehittaa kuluttajille kohdennettua somemarkkinointiaan kansainvalisesti parem-

paan suuntaan.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tutkimusongelma on, millaisia eroja suomalaisilla, ruotsalaisilla seka
norjalaisilla pk-yrityksilla on keskenaan somemarkkinointiviestinnassa ja miten ne
voivat hyotya toistensa kuluttajille kohdennetuista somemarkkinointiviestinnan
keinoista omassa somemarkkinoinnissaan. Tutkimusongelma pyritdan ratkaise-
maan kahden tutkimuskysymyksen avulla, joista toinen on ”Millaisia somemarkki-
nointiviestinnan keinoja yrityksessa kdytetaan?” ja toinen ”Miten kannattaa mark-
kinoida ja viestia ja miksi?” Ensimmainen tutkimuskysymys suunnataan yrityksille

ja toinen alan asiantuntijoille.

Ratkaisemalla tutkimusongelman Viexpo voi esimerkiksi tarjota asiakasyrityksil-
leen vaihtoehtoja ja vinkkeja siihen, miten ne voisivat markkinoida itsedan sosiaa-

lisen median valityksella tehokkaammin ja miten ne voivat saada kuluttaja-asiak-
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kaat esimerkiksi Ruotsissa kiinnostumaan tuotteistaan. Kun yritys tietaa ruotsa-
laista markkinointikulttuuria ja -tapoja ja se tuo tietdmystaan esiin myos somessa
markkinoidessaan, se saa todennadkdisesti enemman nakyvyytta Ruotsissa ja taten
silla on myds paremmat mahdollisuudet saavuttaa asiakkaansa nopeammin ja hel-

pommin.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoriassa kasitellaan jokaiseen maan kohdalla kahta paaaihetta eli vientia ja mark-
kinointiviestintaa, ja ndista vienti haarautuu edelleen vientimarkkinointiin. Vientia
ja vientimarkkinointia kasitellessa pyritddan saamaan vastauksia kunkin maan eli
Suomen, Ruotsin ja Norjan kohdalla siihen, kuinka paljon vientia harjoittavia pk-
yrityksia kussakin maassa on ja kuinka paljon vientid harjoitetaan yleisesti maata
kohden. Talla saadaan hahmotettua maiden liiketoimintojen kansainvalisyytta
seka potentiaalia laajentua yha suuremmille alueille. Lisdksi viennin ja vientimark-
kinoinnin teorialuvussa pyritdan saamaan vastaus siihen, millaista markkinointia

ulkomaille kdytetaan yleisesti.

Markkinointiviestinnan luku on suppeampi ja se kasittelee sita, millaista markki-
nointiviestintd on Suomessa, Ruotsissa ja Norjassa ja kuinka suuri rooli somemark-
kinointiviestinnalla on siind. Lisaksi ruotsalaista ja norjalaista markkinointiviestin-
nan kulttuuria verrataan suomalaiseen markkinointiviestintdan esimerkkeinaan
aktiivisuus eri kanavissa seka panostus esimerkiksi mainoksen ulkonakéon ja teks-

tiin. Kuvio 1 selkeyttada teoriaviitekehysta paremmin.

Vienti Vientimarkkinointi Markkinointiviestinta

3 2 B

Vientiyritykset « Suomessa

h 5 Miten maat Millaista se on
\’:_I:;':;n k- markkinoivat Suomessa?
ulkomaille?
ulkomaile - -
ﬁ Ruotsi ‘ Norja
Ruotsi | Norja
l Esimerkkeja:

Mita ercja Aktiivisuus eri

suomalaiseen kanavissa
markkinginti- - Panostus
viestintdan? esimerkiksi
mainoksen
ulkonakddn ja
tekstiin
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Kuvio 1. Teoriaviitekehys

1.4 Esittelyssa toimeksiantajayritys Viexpo

Viexpo on suomalainen, Pietarsaaresta lahtdisin oleva vientiin ja kansainvalistymi-
seen erikoistunut yritys, joka perustettiin vuonna 1970. Sen liiketoimintaidea on
auttaa suomalaisia pk-yrityksia maailmalle omaa asiantuntijuuttaan hyddyntaen.
Viexpon strategian mukaisesti yrityksen missio on tukea pk-yritysten kansainvalis-
tymistavoitteita palvelujen ja neuvojen avulla ja ndin luoda Suomeen lisda tydpaik-
koja ja hyvinvointia. Visiona on olla yritysten mielessa ensimmaisena tavoitettava
taho, kun yritykset itse miettivat vientia ja kansainvalistymistda muualle maail-
maan. He haluavat aina auttaa yritysta eteenpain seka olla itse maailman paras

tyopaikka, jonka eteen tehdaan toita. (Viexpo.fi 2022 a).

Viexpon palveluihin lukeutuvat maksuton vientineuvonta, markkinaselvitykset,
konsultointi, kansainvaliset messut, markkinaselvitysmatkat seka vientiprojektit
yritysryhmille. Maksuttomalla vientineuvonnalla pyritdaan selkeyttamaan asiakas-
yrityksensa tulevia tehtadvia ja markkinaselvityksella autetaan yritysta kansainva-
listysprosessissaan. Se auttaa kartoittamaan markkinoita, etsimaan uusia kump-
paneita ja asiakkaita sekda saamaan enemman hyodyllista tietoa kilpailusta kan-
sainvalisten markkinoiden nakokulmasta. Konsultoinnin tavoitteena on tarjota
neuvontaa kansainviliseen liiketoimintaan eri osa-alueineen. Viexpo tarjoaa li-
saksi ELY-keskukselta saatavaa KEHPA-analysointia eli yritysten kehittamispalve-
luita. Kansainvalisten messujen ja markkinaselvitysmatkojen tarkoituksena on ylei-
sesti tarjota verkostoitumismahdollisuuksia sekd saada yrityksen kartuttamaan
omaa tietouttaan alasta ja tavata mahdollisia kumppaneita ja asiakkaita. Lisdksi
palveluihin kuuluvat vientiprojekteja, jotka tarjoavat yrityksille mahdollisuuden
verkostoitua potentiaalisten asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa.

(Viexpo.fi 2022 b).
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2 VIENTIMARKKINOINTI

Liiketoiminnan ja kaupankdynnin kehittyessa myos kilpailu kovenee niin maiden
sisdlla kuin kansainvalisessa liiketoiminnassa. Samalla markkinointi ottaa uusia
harppauksia eteenpdin digitaalisissa palveluissa. Kilpailun kasvulle ja markkinoin-
nin kehitykselle oman savdyksensa toi alkuvuodesta 2020 alkanut koronapande-
mia, joka romahdutti |ahes kertaheitolla monen maan kansainvadlisen kaupan ja
viennin maailmalla, ja pakotti miettimaan strategiat uusiksi. Verratessamme Poh-
jolan maita Suomea, Ruotsia ja Norjaa on Ruotsi toipunut koronasta selkeasti par-
haiten ja vuonna 2020 sen viennin prosenttiosuus bruttokansantuotteesta oli yli

40 prosenttia. Suomi ja Norja puolestaan jdivat reippaasti jalkeen.

Tassa teorialuvussa syvennytdan Suomen, Ruotsin ja Norjan pienten ja keskisuur-
ten yritysten vientiin ja vientimarkkinointiin syventyen kuitenkin vahvasti vienti-
markkinointiin. Luvussa vertaillaan maiden pk-yritystilastoja keskendan keskittyen
pk-yritysten maaraan niin maittain kuin kansainvalistymismielessa. Lisaksi luvussa
kasitellaan sita, millaista markkinointia yritykset kayttavat pyrkiessaan ulkomaille
ja sitd, miten Suomen, Ruotsin ja Norjan yritysten liiketoiminnat nakyvat ja kuulu-
vat ulkomailla. Ndin saadaan vastauksia siihen, milla aloilla maat ovat vahvimmil-

laan ja missa voitaisiin kenties nahda kehityspotentiaalia.

2.1 Vientimarkkinointi Suomessa

Suomi on tunnettu teollisuusalan viennista. Vuonna 2020 Suomen viennin pro-
senttiosuus bruttokansantuotteesta oli 36,2 prosenttia. (Global Edge 2022 a). Tar-
keimpia vientituotteita vuonna 2020 olivat Kuvion 2 mukaisesti kemian teollisuu-
den tuotteet, metsateollisuustuotteet, metallit ja metallituotteet, koneet ja lait-

teet seka sahko- ja elektroniikkateollisuuden tuotteet. (Tilastokeskus 2021 a).



Vienti

Kemian teollisuuden tuotteet 12 505
Metsatecllisuuden tuottest 12 360
Metallit ja metallituotteet 9927
Koneet ja laitteet 8713
Sahko- ja elektroniikkateollisuuden tuottest 7454
Muut 14 095
Yhteensa 65 054
Kauppatase -797

10 603
10270
8 870
8603
6773
12212
57 332
-2088

Kuvio 2. Suomen vienti tuoteluokittain 2020

18,5

15,5
150
1.8
213
100
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Suomen suurimpia vientimaita vuonna 2020 olivat Saksa, Ruotsi, Yhdysvallat,

Alankomaat, Kiina, Venaja, Iso-Britannia, Ranska, Viro ja Belgia (Kuvio 3). Kuten

alla olevasta kuvasta nakee, Norja ei lukeudu Suomen viennissa kymmenen suu-

rimman vientimaan listalle, kun taas Ruotsi on tilastoissa toisella sijalla. (Tilasto-

keskus 2021 a).

Vientimaa Milj. € %
Saksa 7914 138
Ruotsi 6018 105
Yhdysvallat 4 872 8,5
Alankomaat 3 869 6,7
Kiina 3038 53
Venaja 3 53
Yhdistynyt kuningaskunta 2 257 39
Ranska 1824 3.2
Viro 1725 3,0
Belgia 1690 29
Muut maat 21113 369
Yhteensa 57332 100

Kuvio 3. Suomen suurimmat vientimaat 2020

Suomesta vieddan enemman tavaraa kuin palveluita, mutta palveluvienti kehittyy

nopeampaa. Vuonna 2021 tavaravienti vastasi 71,5 prosenttia koko viennin ar-

vosta, jolloin palveluviennin osuus oli noin kolmannes koko viennin arvosta. (Tra-

ding Economics 2021). Palveluviennista vastasivat pitkalti ICT-palveluviennin

kasvu ohjelmistokehitysalan ja peliyhtididen ansiosta. Korona ei ndihin aloihin

juuri vaikuttanut ja ne selvisivat hyvin. Huonommassa asemassa ovat olleet kulje-

tus- ja matkailupalveluiden vienti, jotka karsivat koronasta merkittavasti. (Kostiai-

nen 2021). Kuljetus- ja matkailupalvelujen viennin on arvioitu toipuvan vuoden

2022 aikana, kun taas muut palvelut toipuivat jo viime vuoden 2021 loppupuolella.

(Palvelualojen tyonantajat 2021).
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Kuviosta 4 voidaan hahmottaa Suomen palveluvienti palveluerittdin neljannesvuo-
den tarkkuudella vuonna 2021. ICT- eli TTT-palvelut (televiestinta-, tietojenkasit-
tely- ja tietopalvelut) ovat olleet vuoden 2020 lopusta vuoden 2021 loppuun sel-
kedssa johdossa, ja toisesta sijasta ovat taistelleet muut liike-elaman palvelut ja
muut palvelut ylipaataan. Peraa pitavat aiemmin mainitut kuljetus- ja matkailupal-

velut reilusti jaljempana muista. (Tilastokeskus 2022 a).
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Kuvio 4. Suomen palveluiden vienti 2021

2.1.1 Pk-yritykset Suomessa

Suomessa pk-yritykseksi maaritellaan alle 250 henkil6a tyollistavat yritykset. (Yrit-
tajat 2022 a). Vuonna 2019 Suomessa toimi 228 562 pk-yritysta, mika vastasi 99,7
prosenttia koko Suomen yrityksista. Pk-yritykset tyollistivat 962 785 ihmista eli
65,2 prosenttia koko Suomen vyrityksissa tyoskentelevista ihmisista. (European
Commission 2020 a). Suomessa yrityksia oli vuoden 2019 lopussa yhteensa
292 377. Alle miljoona ihmista tydskenteli suomalaisissa pk-yrityksissa, ja loput
puoli miljoonaa ihmista tyoskentelivat suuremmissa yrityksissa. (Suomen Yrittajat

2022 b).

Suomen Yrittdjien pk-yritysbarometrin mukaan suomalaisista pk-yrityksista 24
prosenttia harjoitti vientid ja kansainvalista kauppaa ulkomailla alkuvuodesta
2020. Vastaava osuus kaksi vuotta myéhemmin laaditussa pk-barometrissa on 22
prosenttia, eli kovin suurta pudotusta ei ole tapahtunut. Myoskaan kasvuhakui-

suudessa ei ole tapahtunut kovin suurta heittoa, kun tarkastellaan Kuviota 5 pk-
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yritysten kasvuhakuisuuden kehityksesta kuluneen viiden vuoden aikana. Monet
pk-yritykset kasvavat mahdollisuuksien mukaan ja prosenttiosuudet ovatkin pyo6-
rineet 35 prosentin molemmilla puolilla. Noin kolmasosa pk-yrityksista haluaa pi-
taa asemansa samana. Voimakkaasti kasvuhakuisia pk-yrityksia on ollut parhaim-
millaan 11 prosenttia, mutta viimeisen parin vuoden aikana prosenttiosuus on pu-

donnut 7-8 prosenttiin. (Pk-yritysbarometri 1/20 & pk-yritysbarometri 1/22).

Kasvuhakuisuuden kehitys, % pk-yrityksista
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Kuvio 5. Pk-yritysten kasvuhakuisuuden kehitys prosentteina vuosina 2017-2022

2.1.2 Kansainvalistymismahdollisuudet

Suomi on pieni ja avoin talous, joka on erittdin riippuvainen kansainvalisestd kau-
pasta. Maa tunnetaan kirjavasta yrityskattauksesta, ja vuonna 2019 kymmenen
suurimman yrityksen joukkoon mahtui monen teollisuusalan yrityksia, vahittais-
kauppabrandi, pankkiryhmittymia ja teleoperaattori. (Etla 2021). Top 10-listalla
puolet on teollisuusalan yrityksia, joista kaksi on alun perin Saksasta ja Sveitsista.
Voidaankin todeta, ettd koska Suomen karkikymmenikosta |6ytyy maailmankuu-
luja yrityksida, on myds suomalaisilla loistavat mahdollisuudet kansainvalistymi-

seen.

Vuonna 2018 Suomeen perustettiin Business Finlandin vientiin ja kansainvalisty-
miseen suuntautunut asiantuntijaverkosto, kun sen edeltdjat kansainvalistymis-,
investointi- ja matkailupalveluiden asiantuntija Finpro ja innovaatiorahoituksen

asiantuntija Tekes yhdistyivat. Suomen hallituksen tyo- ja elinkeinoministerion
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vuonna 2020 valmistaman viennin ja kansainvalisen kasvun ohjelman yksi teema
on kansainvalisten palveluiden kehittaminen sisdltden muun muassa markkinointi-
ja digiosaamisen kehittamisen, verkostojen vahvistamisen Team Finlandin ja Busi-
ness Finlandin verkostojen avulla. Lisdksi tarkkaillaan palveluviennin tilannetta ja

sen tilastoinnin kehittamista. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2020).

Team Finland kattaa useita organisaatioita, joiden tehtdvina on auttaa suomalaisia
yrityksia kasvamaan kansainvalisesti ja tarjoamaan omia palveluitaan yritysten ta-
voitteiden saavuttamiseksi. (Team Finland 2022). Yksi ndista organisaatioista on
aiemmin mainittu Business Finland, joka tarjoaa palveluitaan startup-yrityksille,
pk-yrityksille, suuryrityksille, tutkimusorganisaatioille seka julkiselle sektorille. Bu-
siness Finlandin palveluihin kuuluvat viennin ja kansainvalistymisen palvelut sisal-
tden erilaisia kansainvalistymiseen tarkoitettuja palveluita aina neuvontapalve-
luista ilmaiseen laivauskasikirjaan, joka kattaa 190 maan tuontirajoitukset. Se on
alansa laajin suomenkielinen teos. Business Finland toimii laajalti ulkomailla ja toi-
mipaikkoja on my6s Ruotsissa Tukholmassa ja Norjassa Oslossa. Business Finland
kattaa 760 asiantuntijaa, 16 toimipistettd Suomessa seka 40 toimipistetta eri puo-
lilla maailmaa Ruotsin ja Norjan lisdksi. Business Finlandin kansainvalistymispalve-
luihin asiakasyritykset ovat olleet erittdin tyytyvaisia ja ne ovat arvostaneet saa-

maansa kdytannon tukea. (Business Finland 2022 a).

2.1.3 Miten suomalaiset pk-yritykset markkinoivat ulkomailla?

Kun Business Finland perustettiin vuonna 2018, sen tarjoamia palveluja alettiin
markkinoida paljon ahkerammin kuin edeltdjiensa Finpron ja Tekesin aikaan. Sa-
maan aikaan yritykset saivat markkinoitua itsensa hiljalleen maailmalle. Kuvio 6
nadyttaakin, ettd yritykset kasvattivat vientidan Business Finlandin avulla huomat-
tavasti vuodesta 2018 eteenpain verrattuna aiempiin vuosiin, jolloin Business Fin-

land ei ollut vield olemassa. (Business Finland 2022 b).
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Business Finland Asiakkaat 2017 - viennin kasvu (Meur)
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Kuvio 6. Business Finlandin asiakkaat 2017 - viennin kasvu (Meur)

Business Finlandin palveluiden ansiosta suomalaiset yritykset ovat kasvattaneet
vientidan kuluneiden vuosien aikana reippaasti. Vaikka koronapandemia sotki yri-
tysten vientitoimintaa hetkellisesti, se on ennusteen mukaan onnistuttu elvytta-
maan vuoden 2020 tasoa paremmaksi. Ennusteesta voidaan paatelld, etta Busi-
ness Finlandin asiakkaat ovat parantaneet vientidaan ennatysmaisesti, ja siita on
kiittaminen Business Finlandin kattavaa palveluvalikoimaa seka asiantuntijoita ja
kansainvalista verkostoa. Suomalaiset pk-yritykset kayttavatkin Business Finlandin

palveluita apunaan markkinoidakseen toimintaansa ulkomailla.
2.2 Vientimarkkinointi Ruotsissa

Ruotsi tunnetaan talousjatting, jossa on perustettu maailmankuuluja yrityksia eri
toimialoille. Ruotsin suurimpia vientituotteita ovat Kuvion 7 mukaisesti ajoneuvot
sisdltden autot seka lisaksi erilaiset koneet, koneiden varaosat, ladkkeet, paperi-
tuotteet, 0ljy, rauta ja terds, muovit, puu ja erilaiset laitteet. (World’s Top Exports

2020).

. Machinery including computers: US$24.5 billion (15.7% of total exports)
Vehicles : $21.3 billion (13.7%)

. Electrical machinery, equipment: $15.4 billion (9.9%)

Pharmaceuticals: $11.6 billion (7.5%)

Paper, paper items: $8.4 billion (5.4%)

Mineral fuels including oil: $7.6 billion (4.9%)

Iron, steel: $5.8 billion (3.7%)

. Plastics, plastic articles: $5.4 billion (3.4%)

. Wood: $4.4 billion (2.8%)

. Optical, technical, medical apparatus: $4.3 billion (2.7%)
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-
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Kuvio 7. Ruotsin kymmenen suurinta vientituotetta 2020

Ruotsin tarkeimpia vientimaita vuonna 2021 olivat Saksa, Norja, Yhdysvallat,
Tanska, Suomi, Iso-Britannia, Alankomaat, Kiina, Ranska ja Puola. Kuvion 8 mukai-
sesti Saksa ja Norja jakavat ykkossijan 11 prosentilla ja jattdavat Yhdysvallat reip-
paasti taakseen 8,3 prosenttiosuudellaan. Suomi on listalla sijalla viisi eli maiden

yhteistyd on vahvaa. (Trading Economics 2022).

N orway Denmark Netherlands
5.2%

Germany  Finland

United States United...

Kuvio 8. Ruotsin kymmenen suurinta vientimaata 2021

Ruotsin viennin osuus bruttokansantuotteesta vuonna 2020 oli huikeat 44,6 pro-
senttia ja se johtaa kolmikon vertailussa lahes ylivoimaisesti Suomen ja Norjan jaa-
dessa reilusti alle 40 prosenttiin. (Global Edge 2022). Ruotsin kymmenesta suurim-
masta vientituotteesta voidaan paatella, etta Ruotsin viennista on vastannut tava-
ravienti ja vuonna 2020 sen osuus koko viennista oli 69,8 prosenttia. (World’s Top

Exports 2020).

Ruotsin tilastokeskuksen mukaan maan palveluviennista on karsinyt Suomen ta-
voin eniten matkailupalvelut, ja vuoden 2021 lopussa ne eivat olleet palanneet
ennalleen. Kun Suomessa palveluviennissa johtoaseman vei erilaiset tietoliikenne-
palvelut ja liikke-eldaman palvelut ja muut palvelut kilpailivat toisesta sijasta, Ruot-
sissa jarjestys oli toinen. Liike-eldaman palvelut johtivat vuoden 2021 viimeisella
neljannekselld ja toista sijaa pitivat erilaiset tietoliikenteen palvelut. Kuljetuspal-

velut nousivat kolmanneksi, immateriaalioikeuksien kayttomaksupalvelut neljan-
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neksi ja matkailu viidenneksi. Kokonaisuudessaan Ruotsin palvelujen ulkomaan-
kauppa voittaa koronapandemiaa edeltdvan tason ja tulee kasvamaan lisaa. (Sta-

tistics Sweden 2022).

2.2.1 Pk-yritykset Ruotsissa

Ruotsissa pk-yrityksen maaritelma on sama kuin Suomessa eli alle 250 henkil6a
tyollistavat yritykset ovat myods Ruotsissa pk-yrityksida. (Ekonomifakta 2019).
Vuonna 2019 maassa toimi 738 624 pk-yritysta vastaten 99,9 prosenttia koko
Ruotsin yritysmaarasta. Pk-yritysten tyontekijoind toimi 2 184 295 ihmista, mika
vastasi 65,2 prosenttia koko Ruotsin tyokykyisista ihmisista. (European Commis-
sion 2020). Ruotsissa siis lahes joka viides tyodikdinen tydskentelee jossain maan
pk-yrityksessd, kun maan vakiluku vuonna 2020 oli 10 035 000 miljoonaa. (World
Bank 2020).

Ruotsin talous- ja aluekasvuvirasto julkaisee ldhes vuosittain Yritysten olosuhteet
ja todellisuus -kyselyn ja samanlainen kysely julkaistiin vuonna 2020. Kun Suo-
messa vientia ja kansainvalista liiketoimintaa vuonna 2020 harjoitti 24 prosenttia
pk-yrityksistd, Ruotsissa vastaava osuus on pyorinyt 16—18 prosentin valilla vuo-
sien 2014-2020 valilla. (The Swedish Agency for Economic and Regional Growth
2022 a). On kuitenkin muistettava, ettd Ruotsissa on perustettu menestyneita
suuryrityksia kuten kodintavarayritys IKEA, kodinkoneyritys Electrolux, energiate-
ollisuuden yritys Vattenfall sekad autovalmistaja Volvo, jotka tekevat paljon pitdaak-

seen Ruotsin talouden vakaana ja ruotsalaisen elintason korkeana.

Suomalaisten kasvuhakuisuus oli alle 40 prosenttia, kun taas ruotsalaiset halusivat
kasvaa jopa 69 prosenttiosuudellaan. Yritysten olosuhteet ja todellisuus -kyselys-
sakin esiintyva Kuvio 9 nayttaa ruotsalaisten pk-yritysten kasvuhakuisuuden vuo-
sien 2005-2020 valilla. Siita nahdaan, ettd vaikka kasvuhakuisuuden prosentti-
osuus Ruotsissa on 15 vuoden aikana tippunut 31 prosenttia sen oltua tdydet 100
prosenttia vuonna 2005, ruotsalaiset pk-yritykset ovat optimistisempia kasvun

suhteen verrattuna suomalaisiin pk-yrityksiin.
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TABELL 2.1 2005 20m 204 2017 2020
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Kuvio 9. Ruotsalaisten pk-yritysten kasvuhakuisuus vuosina 2005-2020

2.2.2 Kansainvalistymismahdollisuudet

Ruotsi on kansainvalisesti menestynyt talous. Se on hiljalleen pystynyt palaamaan
koronapandemiaa edeltavalle tasolleen rajoitusten poistamisella seka kulutuksen
jainvestoinnin toipumisella. Ndiden ansiosta sen bruttokansantuote nousi 4,3 pro-
senttia vuonna 2021 ja 3,4 prosenttia vuonna 2022. (Organisation for Economic
Co-operation and Development 2021). Maa haluaa kuitenkin panostaa pk-yritys-
tensa viennin ja kansainvalistymisen kehittamiseen, ja taten Ruotsin hallitus jul-
kaisi uuden kaupan ja investoinnin strategian vuonna 2020. Strategia pitaa sisal-
Iaan viisi tavoitetta, joista kaksi ensimmaistd ovat nostaa Ruotsin vientia niin lu-
vuissa kuin bruttokansantuotteen osuudessa seka varmistaa, etta ruotsalaiset pk-
yritykset harjoittavat vientitoimintaa ulkomaille. (Government Offices of Sweden

2020).

Ruotsin viennista suurin osa menee Euroopan unionin sisdisille markkinoille. Kas-
vavat Aasian markkinat puolestaan kasvavat tulevaisuudessa. Siksi on tarkeaa, etta
ruotsalaiset yritykset alkavat vieda tuotteitaan Euroopan ulkopuolelle. Toteut-
taakseen viennin kehittamisen tavoitteen, Ruotsin hallitus tekee tiiviimpaa yhteis-
tyota Ruotsin kansainvadlistymispalveluja tarjoavan Team Swedenin kanssa. Sa-
malla pyritddan viemaan ulkomaille innovatiivisia ja kestavia tuotteita. Tarkeim-
pana pk-yrityksia tuetaan enemman, kun ne haluavat laajentaa toimintaansa ul-
komaille. Nama kaikki mainittiin vuonna 2020 julkaistussa kaupan ja investoinnin
strategiassa. Vuodesta 2017 vuoteen 2020 joka toinen ruotsalainen pk-yritys on
kehittdanyt ja myynyt uusia tuotteita. Yritykset haluavat mieluummin tydskennella
palveluihin liittyvien innovaatioiden kanssa kuin tavarainnovaatioiden kanssa, ja
on selvaa, ettd keskikokoiset yritykset ovat innovatiivisuuden ykkosia. Joka kolmas

keskikokoinen ruotsalainen yritys loistaa innovatiivisuudellaan ja on kehittanyt ja
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myynyt uusia merkittavasti kehittyneita palveluja. Toisaalta joka neljas ruotsalai-
nen yksinyrittdja on innovatiivinen. (The Swedish Agency for Economic and Regi-

onal Growth 2022).

2.2.3 Miten ruotsalaiset pk-yritykset markkinoivat ulkomaille?

Kuten Suomen hallituksen viennin ja kansainvalistymisen ohjelmassa, my&s Ruot-
sin lahes vastaavassa ohjelmassa painotetaan yhteistyon kehittdmistad Ruotsin asi-
antuntijoiden kuten Team Swedenin kanssa. Lisaksi painotetaan parempaa vies-
tintda pk-yrityksille vapaakaupan sopimuksista ja muista kauppakaytannoista,
jotka voivat positiivisesti vaikuttaa yritysten vientimahdollisuuksiin. Ruotsalaisia

pk-yrityksia motivoivaan kansainvalistymaan lisarahoituksen avulla.

Ruotsissa pk-yritysten menestyksen salaisuutena on yksi tarked, mutta kuitenkin
tavallinen piirre: luottamus. (Weforum.org 2017). Euroopan unionin rahoittaman
tutkimuksen mukaan sisaisen yrittdjyyden listalla Ruotsi on toisena edelldan vain
Tanska. Sisdinen yrittdjyys, englanniksi intrapreneurship tarkoittaa yritysten sisalla
tehtdvaa innovatiivista tyota tyontekijoiden toimesta. Sisdinen yrittajyys kukoistaa
silloin, kun luottamuksen taso on korkea niin yksittdisten talouksien kuin yhteis-
kunnan kohdalla. (Projectfires 2017). Tata ruotsalaisten tulisi hyddyntda enem-

man pyrkiessaan ulkomaille.

Ruotsalaiset tunnetaan edelldkin mainitusta innovatiivisuudesta. Tullakseen
enemman esille yritysten tulisi luottaa itseensa lahjakkaina innovoijina. On to-
dettu, etta yrityksen nakemykset omasta innovatiivisuudestaan vaikuttavat sen
menestykseen ulkomailla. Yrityksen itseluottamuksen ollessa huono se ei menesty
kansainvalisilla markkinoilla, jossa kilpailua riittda muutenkin. Toinen havainto on
tehty siind, ettd kansainvalistymista varten perustetut pk-yritykset ovat vieldkin
innovatiivisempia. (Hanell, S. M., Nordman, E. R., Tolstoi, D. & Deo Sharma, D.

2018).
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Innovatiivisuus digitalisaatioon ja digimarkkinointiin yhdistettyna antaa niin koti-
maisille kuin ulkomaisillekin asiakkaille sen vaikutelman, etta yritys haluaa kehit-
tya. Ruotsalaisista 96 prosenttia kaytti internetia paivittdain vuonna 2019 ja vuotta
myOdhemmin maassa saavutettiin 7,3 miljoonan sosiaalisen median kdyttdjan
maara, joka oli Ruotsin vakiluvusta 73 prosenttia. Kasvua edelliseen vuoteen oli
tullut kaksi prosenttia. Kasvaneiden nettisivusto- ja sosiaalisen median kanavien
vierailujen takia ruotsalaiset joutuivat leikkaamaan markkinointibudjettejaan.
Siitd huolimatta digimarkkinoinnin tarve uusia liikeideoita markkinoidessa on kas-

vanut merkittavasti, eika se ole koskaan ollut yhta suuri. (Gaasly.com 2021).

Koska ruotsalaisia pk-yrityksia on paljon ja digimarkkinoinnin tarve kasvaa, kan-
sainvalistyvien pk-yritysten tulisi hyodyntaa tata ja yhdistaa se ruotsalaisissa yrit-
tdjissa ihailtuihin luottamuksen ja innovatiivisuuden piirteisiin. Ndin yha useam-
mat pk-yritykset tulevat kayttdmaan paljon luovuutta ja markkinoimaan omia
tuotteitaan ja palveluitaan erottuakseen kansainvalisilla markkinoilla. Ndin uudet
yritykset saavat motivaatiota ja inspiraatiota markkinoidakseen omaa toimin-

taansa nahtydaan markkinoinnin tehokkuuden jo vakiintuneissa pk-yrityksissa.

2.3 Vientimarkkinointi Norjassa

Norja tunnetaan kaasu- ja oOljyteollisuuden menestyjana seka kalastuksen asian-
tuntijana. Eniten maa panostaakin liiketoimintaan ja vientiin ndiden tuotteiden lii-
ketoimintaan ja vientiin. Suurimpia vientituotteita Norjassa vuonna 2020 olivat
raakadljy, maakaasu, tuore kala seka raaka alumiini. (The Observatory of Economic
Complexity 2022). Vuonna 2020 maan viennin prosenttiosuus bruttokansantuot-
teesta oli liki 33 prosenttia. (Global Edge 2022). Kuviossa 10 nakyvat Norjan viisi

tarkeinta vientimaata.
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Kuvio 10. Norjan viisi tarkeinta vientimaata 2020

Ylivoimaisesti tarkein vientimaa Norjalle oli Iso-Britannia 17 prosentilla ja sita seu-
rasivat Saksa 12 prosentilla, Alankomaat ja Ruotsi 9,9 prosentilla seka Kiina 7,8
prosentilla. Kuvion ulkopuolelle jadvat kymmenen tarkeimman vientimaan listalta
Ranska 5,1 prosentilla, Tanska 4,2 prosentilla, Yhdysvallat neljalla prosentilla, Bel-
gia 3,8 prosentilla ja Puola 2,8 prosentilla. Suomi on Norjan 14. tarkein vientimaa
vain 1,6 prosenttiosuudellaan eli Suomi ja Norja kayvat paljon vdhemman kauppaa

keskenaan. (Trading Economics 2020).

Kuten vientimaiden listasta voi huomata, Norja suuntaa katseensa pikemmin ete-
Iaan ja lahteen, Kiina pois luettuna. Suomalaisten nakokulmasta Norja jaa talous-
jatti Ruotsin taakse, koska esimerkiksi vuonna 2017 Suomi ja Norja kavivat kaup-
paa keskenaan vain noin 1,5 miljardilla eurolla vuodessa ja Suomen ja Ruotsin vas-

taava osuus oli melkein kuusi miljardia euroa. (Finnvera 2017).

Vuonna 2020 Norjan kokonaisviennissa tavaravienti osuus oli 70 prosenttia paa-
tuotteinaan 0ljy ja kaasu. Palveluvienti vastasi noin 30 prosenttia Norjan kokonais-
viennissa ja suurimpia palveluvientituotteita olivat merenkulun- ja avomeren pal-
velut. (Norway’s Ministry of Trade, Industry and Fisheries 2020). Alla olevassa ku-
viossa 11 nahdaan tilastoituna Norjan tavara- ja palveluviennin kehitys viimeisten
30 vuoden ajalta. Voidaankin huomata, etta 6ljy- ja kaasuteollisuuden vienti on

voimakkainta, ja tavalliset tuotteet, laivat, asemasillat ja lentokoneet seka palvelut
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ovat pikkuhiljaa nostaneet vientidaan. Palveluvienti on kuitenkin kehittynyt hitaim-

min, koska se ei ole 20 vuoden aikanakaan noussut 400 miljardiin kruunuun.

Figure 3: Development in the export of goods and
services the last 30 years

1400
1200
1000
800
600
400
200

Billion kroner (fixed 2015-prices)

0

g

1995
2000
2005
2010
2015
2019

B Crude oil and natural gas
B Conventional goods, ships, platforms and airplanes
Services

Kuvio 11. Norjan tavara- ja palveluviennin kehitys viimeisten 30 vuoden ajalta
2.3.1 Pk-yritykset Norjassa

Norjassa pk-yritysten maaritelma on eri kuin useimmissa Euroopan maissa, kuten
Suomessa ja Ruotsissa. Norjassa pk-yritykseksi maaritellaan alle 100 tyontekijan
yritys, ja yli 100 tyontekijan yritykset ovat suuryrityksia. Norjassa pk-yritykset val-
taavat 99 prosenttia Norjan yritysten kokonaismaarasta. (The Confederation of
Norwegian Enterprise 2022). Vuonna 2019 Norjassa yrityksia oli yhteensa 475 579.
(Statistics Norway 2022). Pk-yrityksia oli siis yli 470 tuhatta kappaletta. Vuonna
2019 norjalaisten pk-yritysten tyontekijamaarat olivat 45- ja 55 prosenttia suh-
teessa koko Norjan tyoikaisiin ihmisiin. (ESPON 2019). Prosenttiosuutta ei kuiten-
kaan voi verrata Suomen ja Ruotsin vastaaviin yli 60 prosentin tyo6llistymisosuuk-
siin, koska pk-yrityksen maaritelma poikkeaa Norjassa merkittavasti. Norjassa ta-
varavienti hallitsee kokonaisviennissa ylivoimaisesti, ja vuonna 2015 56 prosenttia
alle 250 tyontekijan yrityksista harjoitti vientia ja liiketoimintaa tavaroiden parissa.
Suomalaisen pk-yritysmaaritelman mukaan siis puolet norjalaisista pk-yrityksista
kavivat kauppaa tavaraviennin parissa. (Government.no 2017). Samalla monet
norjalaiset yritykset halusivat kasvaa kansainvalisille markkinoille. Norja on pieni

ja avoin maa, ja siksi erittdin riippuvainen ulkomaankaupasta. Maalla on myos pie-
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net kotimaan markkinat, ja se motivoi norjalaisia yrityksia laajentumaan ulko-
maille, koska kasvumahdollisuudet ovat suuret. Samat yritykset haluavat myos ke-
hittda omia taitojaan ja kokemuksiaan voidakseen levittaytya muille aloille ja alu-

eille. (The Confederation of Norwegian Enterprise 2020).

2.3.2 Kansainvalistymismahdollisuudet

Kuten luvussa 2.3.1 mainittiin, Norja on pieni ja avoin talous, joka on riippuvainen
kansainvalisesta kaupasta. Taten kansainvalistymismahdollisuudetkin ovat loista-
vat. Aiemmin mainittiin, ettd Norjan kotimaan markkinat ovat norjalaisille yrityk-
sille lilan pienet, jonka vuoksi kansainvalisen kasvun mahdollisuudet ovat optimis-
tiset. Vaikka Norjan viennista vastaavat paaasiassa suuret yritykset, Norjan pk-yri-
tykset toimivat suuryritysten alihankkijoina, jolloin suuryritysten kansainvalinen
menestys on myoOs pk-yrityksille tarkeaa, ja ne avaavat pk-yrityksille paremmat

mahdollisuudet paasta kansainvilisille markkinoille.

Suomen ja Ruotsin tapaan myds Norja julkaisi pdivitetyn toimintasuunnitelman
viennin lisdamiseksi vuonna 2020. Norja ei kuitenkaan ole erotellut pk-yritysten
tavoitteita muiden yritysten tavoitteista, vaan maa haluaa pitdaa kaikki yritykset
samassa yhteisdssa johtuen siitd, ettd ne tekevat paljon yhteistyotd keskenaan.
Norja pyrki suunnitelmallaan tehostamaan arvonluontia ja varmistamaan, etta
norjalainen vienti muodostaa liiketoimintayhteison maan liiketoimintakulttuurille.
Tarkeimpana maa halusi varmistaa, etta Norja jatkaa seka tavara- ettd palveluvien-
tid perinteisilla aloilla, joilla maa on tehnyt viime vuosien aikana onnistumisia. (Go-

vernment.no 2020).

Suunnitelmassa kuitenkin painotettiin yhteistyon tarkeyttda muutamien Norjan lii-
ketoiminnan kehityselinten kanssa. Nadistd ensimmainen on Innovasjon Norge,
englanniksi Innovation Norway, joka on Norjan hallituksen tarkein instrumentti
norjalaisten yritysten ja toimialojen innovaatiolle ja kehittymiselle. Innovasjon
Norgen missio on tukea norjalaisia yrityksia niiden kehittdaessa kilpailukykyadan ja

samalla se mahdollistaa niille innovatiivisuuden lahjat. Taten se tarjoaa esimerkiksi
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neuvontapalveluita, mainospalveluita seka verkostoitumispalveluita. Samalla In-
novasjon Norgen tarkeimpiin tehtdviin kuuluu markkinoida Norjaa turistikoh-
teena. (Innovasjonnorge.no, 2020). Muut vastaavat tahot tarjoavat neuvontapal-
veluita, rahoitusapua seka asiantuntija-apua muun muassa energiateollisuuden,
meren antimien ja luovien alojen viennin parissa. Naiden tahojen avulla Norjan
hallitus pyrkii lisddmaan tietoisuutta norjalaisiin yrityksiin viennin ja kansainvalis-

tymisen tarjoamista mahdollisuuksista.

2.3.3 Miten norjalaiset pk-yritykset markkinoivat ulkomailla?

Kuten tiedetaan, Norja tunnetaan 6ljyn, kaasun, mereneldvien ja energiateollisuu-
den maana ja menestys nailla aloilla on taannut Norjan kansalaisille korkean elin-
tason. Maan vauraus johtuu luonnonvarojen vastuullisesta hallinnasta. Nykyaan
Norjan yksityinen sektori on maailman johtavien teknologian kehittajien joukossa

ja se tekee tiivista yhteistyota eri tutkimustahojen kanssa. (Norway.no 2022).

Norjaa mainostetaan yleensa turistikohteena sen tarjoamien aktiviteettien ja mai-
semien ansiosta, mutta se on myos teollisuudessa maailman johtavia maita. Mita
tulee yrityksiin, Norjan tunnetuimpien ja suurimpien yritysten joukkoon kuuluvat
esimerkiksi televiestintajatti Telenor, paivittdistavaratuotemerkkien toimittaja Or-
kla, opiskelijoiden keskuudessa paljon kaytetty tietovisailubrandi Kahoot seka hal-
palentoyhtio Norwegian. (Companiesmarketcap.com 2022). Aiemmin mainittu Fo-
reign Service eli ulkomaanpalvelut sekd Norjan ulkoministerio tahoillaan huolehti-
vat siita, etta norjalaiset yritykset paasevat kilpailemaan niin kotimaassa kuin kan-

sainvalisilla markkinoilla, ja etta niita tuetaan. (Government.no 2022).

Luvussa 2.3.2 mainittu Innovasjon Norge on pystynyt palveluillaan vaikuttamaan
norjalaiseen innovaatioon, kehitykseen seka yrityksiin. Vuoden 2020 raportin mu-
kaan yritykset pystyivat Innovasjon Norgen avulla kasvamaan huomattavasti pa-
remmin kuin yritykset ilman vastaavaa apua. Kolmen vuoden aikana tukea saaneet
yritykset kasvattivat liikevaihtoaan vuosittain keskimaarin 10,3 prosenttiyksikkoa.

Vastaavat luvut arvonluonnille ja tuottavuudelle ovat 8,7 ja 4 prosenttiyksikkoa.
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Kun norjalaiset pk-yritykset jatkavat Innovasjon Norgen palvelujen hyédyntamista
ja markkinoivat itsedan sen avulla, niiden mahdollisuudet ulkomaankaupan pariin

paranevat huomattavasti. (Innovasjonnorge.no 2021).

2.4 SWOT-analyysi kunkin maan osalta

Tassa luvussa vertaillaan maita vientimarkkinoinnin teorian avulla SWOT-analyysia
hyodyntden. Analyysissa tarkastellaan kunkin maan vahvuuksia (strengths), heik-
kouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threaths). Tarkoi-
tuksena on selkeyttda jokaisen maiden pk-yritysten tilannetta kansainvalistymis-

mahdollisuuksia tarkastellen.

2.4.1 Vahvuudet

Ruotsi erottuu edukseen vahvoilla nayt6illa muun muassa viennissa, yritysmaa-
rassa seka kansainvalistymisen nakdkulmasta. Ruotsalaisia yrityksia ja tuotteita ar-
vostetaan maailmalla niin paljon, ettd se menestyy todella hyvin ja sen kansalaiset
voivat elaa korkealla elintasolla. Lisdksi se on Norjan ja Suomen vientimaiden lis-
talla, joten se on siksikin vahvoilla. Toisaalta Norja on tunnettu meriteollisuudessa
seka oljyn ja kaasun jattina, jolloin sillakin on kansainvalisesti hyva maine ja sen
talous on vauraalla pohjalla. Muun muassa 6ljy-, kaasu- ja meriteollisuuden me-
nestyksensa ansiosta sen vientikin hyvalla tolalla. Kuten Ruotsissa, myos Norjassa
voidaan elada korkealla elintasolla maan menestyksen ansiosta. Suomi puolestaan
tunnetaan teollisuuden menestyjamaana ja Suomen kymmenen parhaan yrityk-
sen joukossa valtaosa on teollisuuden yrityksia teollisuuden eri toimialoilta. Suo-
men yksi tarkeimpia vientimaita on Ruotsi, jolloin se parjaa myos viennissa hyvin,

koska Ruotsiin menee paljon tuotteita.

2.4.2 Heikkoudet

Ruotsi on suuruudestaan huolimatta heikentymassa, mika vaikuttaa sen yhteis-
kumppanimaihin kuten Suomeen ja Norjaan. Vuonna 2019 Ruotsin taloudellinen

tilanne oli epdvakaa, kruunun kurssi tippui ja maan tyéttomyystilanne paheni. (Yle
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2019). Koronan aiheutti taloudellisia vaurioita, josta maa onneksi elpyi. Sitten tuli
Ukrainan sota, joka vaurioitti maan taloutta lisda. Taten se heikentdad myos Suo-
mea ja Norjaa, joille Ruotsi on yksi tarkeimpia vientimaita. Koska Ruotsissa ei riita
tilanteen valossa kysyntdda suomalaisille ja norjalaisille tuotteille, se heikentaa
my6s Suomen ja Norjan taloutta. Koko kolmikko karsii aiheuttaen kansainvalisen
liiketoiminnan heikentymisen maiden valilla ja ulkomaille. Ruotsin heikkoudet
ovat siis myos Suomen ja Norjan heikkouksia, mika vaikuttaa paitsi niihin, myos
muihin maihin puhumattakaan koronapandemian ja Ukrainan sodan aiheutta-

mista vahingoista.

2.4.3 Mahdollisuudet

Heikosta taloudellisesta tilanteesta huolimatta kaikkien maiden yrityksilla on mah-
dollisuus kasvaa aloilla, joissa kyseisten maiden kdadenjilkea ei ole viela nahty.
Ruotsi loistaa digipalveluiden parissa ollen digitaalisten ratkaisujen nopeimpia
omaksujia, jolloin se on seka markkina-alueena potentiaalinen osaajiensa kera.
Norja tunnetaan vauraudestaan muun muassa 6ljy-, kaasu- ja meriteollisuuden
aloilla, mutta sen vauraus tarjoaa mahdollisuuksia myos muille aloille. Norja on
potentiaalinen vaihtoehto teollisuuden alojen vientimaaksi, koska se loistaa Suo-
men tavoin itsekin niilla aloilla. Suomella on mahdollisuuksia menestya teollisuu-

den alojen lisdaksi myds muilla aloilla.

2.44 Uhat

Kaikkien kolmen maan yksi suurimpia uhkia ovat tiettyihin aloihin panostus ja ta-
ten hidas kehitys. Kaikki maat ovat teollisuuden aloilla menestyneita, jolloin ne
saattavat hammastelld mihin ne laajentaisivat osaamistaan seuraavaksi. Mikali
muita osaamisaloja ei kartoiteta ja suuren panoksen saaneet alat alkavat heiket3,
maiden uhkana on taloudellinen lasku, kehitys huonompaan suuntaan ja pahim-
massa tapauksessa paha putoaminen, joka tulee vaatimaan paljon enemman toi-

menpiteita elpymiseen.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin osa-alue kattaen mainonnan, myynti-
tyon, tiedotus- ja suhdetoiminnan sekd myynnin edistamisen. Sen tavoitteena on
parantaa yrityksen liikevaihtoa ja pyrkia vaikuttamaan kohderyhmansa ostokayt-
taytymiseen ja ajattelutapaan saaden nain asiakkaiden ostotarpeisiin toimivia rat-
kaisuja. Mainonta jakaantuu kahteen alueeseen, mediamainontaan ja suoramai-
nontaan. Mediamainonnan mainontamuodoista etenkin sosiaalisen median mark-
kinointi on nykypaivana tehokasta markkinointiviestinnan ja kustannusten nako-

kulmasta. (Santalahti 2022).

Tassa luvussa keskitytdan somemarkkinointiin ja siihen, miten pk-yritykset voivat
hyodyntda sosiaalista mediaa omassa markkinoinnissaan. Luvussa tuodaan esille
kuluttajamarkkinoinnin kannalta tarkeita somemarkkinoinnin asioita seka verra-
taan Suomea, Ruotsia ja Norjaa keskendan markkinointiviestinnan nakokulmasta.
Lisaksi esille tuodaan naiden maiden liike-elaman kadyttaytymiseroja ja liiketoimin-

takulttuuria.

Ennen syventymistd yksittdisiin maihin maaritellddan kuluttaja- eli B2C-markki-
nointi. Kuluttajamarkkinointi tarkoittaa sita, etta markkinoidaan kuluttajille. Kulut-
tajamarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon kuluttajien omien tarpeiden ajattelu ja
tunteiden, nautinnon ja mielikuvien ruokinta. Samalla kuluttajamarkkinoinnissa
ratkaisevaa on kuluttajan ndkokulmasta ostoihin kaytetty aika eli se, miten nope-
asti kuluttaja tulee yrityksen tuotteen ostamaan. Kuluttajamarkkinoijan tulee tun-
nistaa oma kohderyhmansa, rakentaa kiinnostuksen herattava myyntiviesti, lahes-
tya asiakasta kuunnellen hanta, perustella ratkaisu asiakkaalle, tehda tarjous ja so-
pimus seka klousata eli vieda kauppa loppuun yllapitden asiakassuhdetta. (Virta-

nen 2022).

Seuraavaksi sijoitetaan Suomi, Ruotsi ja Norja kuvion 11 Lewis Modeliin, joka si-

joittaa koko maailman maat sopiviin kohtiin kdytostyyppien eli lineaariaktiivisuu-
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den, multiaktiivisuuden ja reaktiivisuuden mukaan. Lyhyesti maariteltyna lineaa-
riaktiivinen henkil6 on suoraviivainen tekija, joka perustaa tekemisensa tosiasioi-
hin tarkan suunnittelun ja huolellisen tekemisen avulla. Multiaktiivinen puoles-
taan tekee monta asiaa samaan aikaan hairiintyen helposti ja tehden tunne edella,
joka johtaa viivastymiseen. Reaktiivinen henkild nimensa mukaan reagoi toisen
toimintaan ja vastaanottaa nain tehtavia ja asioita. Tekijana han noudattaa yleisia
periaatteita. Han ei hdiriinny ja pitda lupauksistaan kiinni. (Crossculture.com
2015). Kuviosta 12 nakee Suomen, Ruotsin ja Norjan sijoitukset Lewisin mallissa.
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3.1 Markkinointiviestinta Suomessa

Suomessa digitaalinen markkinointi itsessaan paransi pk-yritysten imago- ja bran-
dikehitysta, asiakashankintaa, asiakaspalvelua sekd kilpailukyvyn kehittamista.
(Joensuu-Salo, S., Sorama, K., Viljamaa, A. & Varamaki, E. 2018). Digimarkkinointia
tehddan sosiaalisen median markkinoinnin, sdhképostimarkkinoinnin, hakuko-
nemainonnan, sisaltdmarkkinoinnin ja verkkomainonnan keinoin. Nama ovat digi-

taalisen online-markkinoinnin keinoja. (Popa 2019).

Tilastokeskuksen Tietotekniikan kayttd yrityksissa -tutkimuksen mukaan Suo-

messa minimissaan kymmenen henkil6a tyollistavista yrityksistd 79 prosenttia
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kayttaa sosiaalista mediaa, ja eniten sosiaalisen median mahdollisuuksia hyédyn-
tavat suuret yli 100 henkilon yritykset 96 prosenttiosuudellaan. Perdsta seuraavat
50-99 henkilon yritykset 86 prosenttiosuudella, 20-49 henkilén yritykset 79 pro-
sentilla sekd 10-19 henkilon yritykset 74 prosentilla. (Tilastokeskus 2021 b). On
positiivista, ettd eri kokoisissa yrityksissa sosiaalisen median kaytdén prosentti-

osuus on yli 70 prosenttia.

Voidaan paatelld, ettd sosiaalinen media koetaan markkinointiviestinnassa hyo-
dylliseksi, ja sen kayttoa tulisi kehittaa vielakin kilpailukykyisemmaksi, jotta saa-
daan tavoitettua asiakkaat kotimaassa ja ulkomailla. Sosiaalisen median kaytto on-
kin kasvanut merkittavasti vuosien 2013 ja 2021 valill3, ja Kuviossa 13 nahdaan
kayton kasvu prosenttiosuuksien mukaisesti. Voi myos huomata, ettad yritykset
kayttavat sosiaalista mediaa nykyaan puolet enemman kuin kahdeksan vuotta sit-

ten.

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
'Osuus kaikista vahintaan 10 henkiloa tyollistavista yrityksistd

Kuvio 13. Sosiaalisen median kdytté Suomessa 2013-2021

Suomen 16-89-vuotiaista asukkaista 70 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa
vuonna 2021. (LM & Someco 2022). Sosiaalisen median kdyton ollessa suomalais-
ten pk-yritysten ja kansalaisten keskuudessa ldhes tasavertaista, pk-yritysten tulisi
kehittaa strategioitaan enemman sosiaalisen median suuntaan ja olla sielld aktii-
visempia. Tutkimusten mukaan sosiaalinen media kuitenkin tarjoaa mahdollisuu-

den ihmisille olla yhteyksissa muiden kanssa ja toisaalta markkinoijille mahdolli-
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suuden olla yhteydessa asiakkaisiin. Samaan aikaan sosiaalisesta mediasta on tul-
lut elintarked markkinoinnin ja viestinnan kanava yrityksille, organisaatioille ja ins-
tituutioille myos poliittisella alalla. (Gil-valitus, Grewal, L., Hadi, R. & Stephen, A.T.
2019).

Kuviossa 12 Suomi on sijoitettu lineaariaktiivisen ja reaktiivisen valilla [ahes puoli-
vadliin maa kallistuessa vahan enemman lineaariaktiivisuuden puolelle. Suomalai-
set siis ryhtyvat suoraan toimeen suunnitellen tehtavasti ennalta tarkasti ja kdayvat
sitten suoraan asiaan pitden lupauksistaan kiinni. Samaan aikaan suomalaisista
I6ytyy reaktiivisuuden piirteita eli suomalaiset myds reagoivat toisten toimintaan

ja vastaanottavat ja valittavat tietoa muiden kanssa.

Lineaariaktiivisuudesta samaa mieltd on DNA Businessin podcastissa Suomen lii-
ketoimintaa puitavassa jaksossa Helsinki Business Hubin toimitusjohtaja Marja-
Liisa Niinikoski. Han sanoo, etta ulkomaalaisia kiehtoo suomalaisissa lupauksen pi-
tokyky seka sanojen mitoissa oleminen. Suomalaisen nakdkulmasta joidenkin kult-
tuurien toimintatapoja pitda tulkita sanoista ja teoista eika niissa olla niin suora-
puheisia. Suomalaisissa ihaillaan my6s luovuuden kayton taitoa eri tehtavien pa-
rissa seka sitd, ettd suomalaiset hyddyntavat luovuuttaan laajasti eri asioissa. Jak-
son toinen vierailija IBM Suomen toimitusjohtaja Mervi Airaksinen vertaa suoma-
laisten luovuutta yhdysvaltalaisten luovuuteen myynnin, markkinoinnin ja viestin-
nan nakokulmasta. Airaksisen mukaan yhdysvaltalaiset osaavat yhdistaa luovuu-
tensa myynnissa, markkinoinnissa ja viestinndssa tarinankerrontaan, jolloin viesti
kuluttajille on selkedmpi ja houkuttelevampi. Airaksinen sanookin, etta Suomessa
siithen pitaisi panostaa enemman ja siina pitaisi kehittya, jotta saataisiin merkityk-

sellisempaa jalked aikaan. (DNA Business — Uuden tyon dania 2020 a).

Suomessa luovuutta hydédynnetdan, mutta tarinankerrontaa pitdisi kehittda pa-
remmaksi. Etenkin kuluttajamarkkinoinnissa yrityksen tulee osata luoda ratkai-
sunsa kuluttajalle ja perustella tuote kunnolla, jotta asiakas ostaa sen. (Virtanen
2022). Sosiaalisessa mediassa suomalaisen kuluttajayrityksen tulee lisaksi olla

enemman ldasna. Moni yritys unohtaa sen, ettd sosiaalinen media on tarkoitettu
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sosiaaliseen kanssakdaymiseen, ja yrityksilta tuntuu unohtuvan lasnaolo, mika vai-
kuttaa asiakkaan sitoutumiseen. Yrityksen tulisi sosiaalisessa mediassa kayttaytya
samalla lailla kuin kayttaytyisi siella henkilona itsendan eli kommunikoida ole-
massa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa niin, etta lahestyminen on hel-

pompaa. (Asikainen 2020).

3.2 Markkinointiviestinta Ruotsissa

Ruotsalainen verkkokauppatydskentely on yksi vahvimpia Euroopassa. Siksi se pa-
nostaakin digimarkkinointiin tehden maasta houkuttelevan kohteen verkkomark-
kinoinnin asiantuntijoille. Ruotsin menestysta voidaan perustella myodnteisella

suhtautumisella digitaaliseen verkkoasiointiin alusta lahtien. (MichaelPage 2022).

Ruotsin tilastokeskuksen mukaan sosiaalista mediaa kayttaa ruotsalaisista yli 10
hengen yrityksista 78 prosenttia. Osuus on vain prosentin pienempi kuin Suo-
messa. 75 prosenttia ruotsalaisista 10-49 tyontekijan yrityksista kdyttaa sosiaa-
lista mediaa ja 50—249 tyontekijan yrityksissa vastaava osuus on 90 prosenttia. Yli
250 tyontekijan yrityksissa osuus on huikeat 95 prosenttia. (Statistics Sweden
2021). Samaan aikaan ruotsalaisista ihmisistd 95 prosenttia on kadyttanyt sosiaa-
lista mediaa viimeisen vuoden aikana. (Svenskarna och internet 2022). Osuus on
huomattavasti suurempi kuin Suomessa, ja siksi markkinointi voi Ruotsin sosiaali-
sessa mediassa olla luontevampaa. Koska ruotsalaisia pk-yrityksia on paljon Suo-
men vastaavaan osuuteen verrattuna, Ruotsissa yritysten tulisi panostaa tavoitet-
tavuuteensa sosiaalisen median kanavissa. Ruotsalaiset kumminkin ovat muuten
paljon aktiivisempia sosiaalisessa mediassa, joten kuluttaja-asiakkaiden nakokul-

masta ruotsalaisten yritysten tulisi olla paremmin ja helpommin tavoitettavissa.

Tarkasteltaessa Ruotsia Kuviossa 12, huomataan sen olevan vain pykalan lineaa-
riaktiivisempi Suomeen verrattuna. Suomalaisten ja ruotsalaisten sijoitukset voisi
vaihtaa toisin pdin. Ruotsalaiset voisivat Kuviossa 12 olla enemman reaktiivisem-
pia, koska heiddan paatdksenteko- ja suunnitteluprosessinsa perustuu keskuste-

luun. Tama voi suomalaisen ndkdkulmasta nayttaytya negatiivisessa valossa, koska
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suomalainen tykkaa suunnitella valmiiksi ja aloittaa tekemisen suoraan. Ruotsissa
projektiyhteistyota ja siihen sitoutumista mitataan suullisella sopimuksella, joka

Ruotsissa on pitava eika virallisia sopimuksia valttamatta tarvita.

DNA Business -podcastin Ruotsia koskevan jakson vieras Petronella Posti Tukhol-
man Solitalta kertoo, ettd Ruotsissa niin sanottu “diskuteerauskulttuuri” eli kes-
kusteluun pohjautuva paatoksentekoprosessi sitouttaa ihmisia projektiin ja silla
nimenomaan halutaan saada ihmiset keskittymaan projektiin. Jakson toinen vieras
Vilma Rissanen Business Finlandilta Ruotsin toimipisteesta lisda, etta tallainen tyyli
sitouttaa ja kun paatos on tehty, mennaan taysilla eika sen jalkeen oteta vastavait-
teita. Suomessa stereotyyppinen suoruus voi aiheuttaa matkaan mutkia viivastyt-
tden projektia, koska keskustelu jaa pois. (DNA Business — Uuden tyon dania 2020

b).

Markkinointiviestinndssa ruotsalainen kaytoskulttuuri nojaa siihen, ettd vaikka
suunnitteluprosessi on pidempi kuin Suomessa, niin loppuvaiheessa tullaan voit-
tamaan. Tama perustuu hyvin paatoksentekokulttuuriin eli kun Suomessa suunni-
tellaan ja paatetaan nopeasti ja ihmetellaan mutkia, Ruotsissa paatokset tehdaan
suuren joukon mielipiteiden kera ja suunnitteluun panostetaan, jolloin lopputulos
on parempi. Posti korostaakin sita, etta erilaiset kysymykset tulee osata esittaa

Ruotsissa houkuttelevasti, mikali ruotsalaisen vastaus halutaan nopeasti.

Ruotsalaiset ovat markkinoinnissa rohkeampia kuin suomalaiset, vaikka Suomessa
ihaillaankin luovuuden kayttétaitoja. Kun Suomessa luotetaan analyyseihin ja pe-
lataan varman paalle, Ruotsissa otetaan rohkeasti riskeja ja poiketaan reippaasti
perinteisesta kaavasta. Ruotsissa markkinointiin satsataan budjettienkin puolesta
enemman, ja se ndhddaan enemman investointina kuin kuluna. Tama tarkoittaa
sitd, ettd ruotsalaiset markkinoinnin ammattilaiset todella haluavat panostaa
markkinointiin ja tekevat tarkkaa tyota huolellisella ja pitkalla suunnittelulla, jotta

merkittavaa tulosta saadaan aikaan. (Barner-Rasmussen, 2020).
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3.3 Markkinointiviestinta Norjassa

Norjassa on hyvin kehittynyt digitaalinen infrastruktuuri, digitaalisesti erittdin
osaava vdesto seka finanssi- ja julkinen sektori, joka haluaa investoida digitaalisiin
ratkaisuihin. Norja on luonnollinen testimarkkina-alue uusille digitaalisille tuot-
teille ja lilketoimintamalleille. Norjassa on yleisesti digitaalisesti lukutaitoinen va-
esto, liike-elama ja teollisuus, jotka ovatkin usein johtoasemassa uuden teknolo-

gian kayttoonotossa. (Invinor.no 2022).

Norjan tilastokeskuksen mukaan 84 prosenttia yrityksista kaytti sosiaalista mediaa
vuonna 2021. 16-79-vuotiaiden kansalaisten keskuudessa vastaava osuus oli 73
prosenttia ollen matalin koko kolmikkoa vertaillessa. (Statistics Norway 2021).
Norjalaiset yritykset sijoittuvat sosiaalisen median kdytéssa suomalaisten ja ruot-
salaisten yritysten valiin. On todettava, etta naita kolmea maata vertailtaessa
Ruotsi ja Norja on sosiaalisen median ja digitalisaation nakdkulmasta paljon kehit-

tyneempia kuin Suomi.

Norjan sijoitus Kuviossa 12 on tdysin eri paikassa kuin Suomen ja Ruotsin. Norja on
kuvion mukaan paljon lineaariaktiivisempi kuin Suomi ja Ruotsi, mutta samaan ai-
kaan siita l0ytyy multiaktiivisuuden piirteita. Norja on siis toisaalta suoraviivainen,
mutta siitd 16ytyy tehokkaan monen asian tekijan piirteita. Norjalaiset ryhtyvat

suunnittelusta toimeen ja pystyvat tekemaan eri asioita samaan aikaan.

DNA Businessin podcastin Norjan jaksossa tulee ilmi, ettd norjalainen kulttuuri
paatoksenteossa ja suunnittelussa on keskustelevampaa kuin mita Suomessa on.
Jakson vieraat Forenomin palvelu- ja liiketoiminnan kehittdja Juha Hamalainen ja
Business Finlandin neuvoja Katja Eriksen allekirjoittavat asian yksimielisesti. Erik-
sen lisdksi painottaa, ettd Norjassa suomalainen suoraviivaisuus voidaan kokea
joskus tylynd, koska suomalaiseen tapaan kuuluu suoraan asiaan meneminen.
Norjassa halutaan ensin vaihtaa kuulumisia, koska sitten itse kokoukset ovat ren-
nompia ja mukavampia. Norja ja Ruotsi ovat taten samanlaisia. (DNA Business —

Uuden tyon dania 2020 c).
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3.4 SWOT-analyysi kunkin maan osalta

Tassa luvussa Suomea, Ruotsia ja Norjaa vertaillaan markkinointiviestinndan nako-
kulmasta samaisten asioiden aarella eli kasitellaan jalleen vahvuuksia, heikkouk-

sia, mahdollisuuksia ja uhkia.

3.4.1 Vahvuudet

Kaikki maat ovat digitaalisesti vahvoilla. Sosiaalinen media on jokaisen maan ku-
luttajien aktiivisessa kaytossa, jolloin kuluttajamarkkinoinnilla voitaisiin saavuttaa
asiakkaita uusien pk-yritysten rantautuessa maihin. Sosiaalisen median kanavat
ovat jokapaivaisessa kdytossa, joten asiakkaat voidaan saavuttaa niiden avulla. Esi-
merkiksi Ruotsi on digiosaamisen taitaja, jolloin suomalaiset pk-yritykset voisivat
huolellisella suunnittelulla menestya somemarkkinoinnin avulla Ruotsissa, koska
sielld asiakkaat voidaan todennakoisesti saavuttaa. Lisaksi jokaisessa maassa yri-
tykset hyodyntavat sosiaalista mediaa saadakseen nakyvyytta ja erottuakseen jou-
kosta, jolloin osaamista on kartutettu jo jonkun verran ja siind on suunta yléspain.
Norjassa ja Ruotsissa diskuteerauskulttuurin ansiosta suunnitteluprosessi on pi-
dempi ja tarkempi, minka ansiosta lopputulokset ovat loistavia. Toisaalta Suomi
on suorasanaisuuden ja luovuuden edelldkavijoita, ja piirteita ihaillaankin paljon.
Suomalaiset ovat ahkeria ja he hyddyntavat luovuuttaan somemarkkinoinnin ma-

teriaalien parissa varmistaen nopean etenemisen ja paremman lopputuloksen.

3.4.2 Heikkoudet

Mietittaessa paatdksentekoprosessia ja suunnittelua, suomalaisen nakékulmasta
ruotsalaiset ja norjalaiset ovat hitaita eika paatoksia saada aikaan ajallaan. Toi-
saalta suomalainen on ruotsalaisten ja norjalaisten nakdkulmasta karsimatto-
mampi ja lilan suorasanainen siihen ndhden, mihin Ruotsissa ja Norjassa on to-
tuttu. Ruotsissa ja Norjassa somemarkkinointi ei tavoita kuluttajia yhta hyvin kuin

Suomessa, vaikka maat ovatkin Suomea digitaalisesti etevampia ja rohkeampia.



38

Suomessa se tavoittaa, mutta ei houkuta, koska suomalaiset eivat ole tarinanker-

ronnallisesti yhta korkeatasoisia luovuudestaan huolimatta.

3.4.3 Mahdollisuudet

Ruotsalaiset ja norjalaiset ovat digitaalisesti etevia, mutta opetellessaan yhta luo-
viksi kuin mita suomalaiset jo ovat, maissa voitaisiin somekanavia hyodyntaen ta-
voittaa enemman kuluttaja-asiakkaita ja ndin kenties rakentaa potentiaalisia asia-
kassuhteita. Jos taas suomalaiset uskaltaisivat astua mukavuusalueen ulkopuolelle
rohkeuden, riskien ja tarinankerronnan ndakokulmasta, ne tavoittaisivat uusia asi-
akkaita ja paasisivat rakentamaan tehokkaammin asiakassuhteita. Tarinankerron-
nan lahjakkuus on helpompi saavuttaa jo olemassa olevan luovuuden avulla ja yh-

distettyna ne avaavat uusia mahdollisuuksia.

3.4.4 Uhat

Kulttuurien ollessa erilaisia ja suomalaisten, ruotsalaisten ja norjalaisten poike-
tessa toisistaan etenkin suunnitteluprosessissa, heikkoudet voivat hallita maita.
Suomalaisten karsimattomyys voi ajaa asiakkaita pois, ja ruotsalaisten ja norjalais-
ten hidastempoisuus voi johtaa asiakkaan kyllastymiseen ja hidastaa heidan kehit-
tymistaan somemarkkinoinnissa ja uuden oppimisessa. Tama siitakin huolimatta,

ettd Ruotsi ja Norja loistavat digitaalisilla alustoilla.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusten yleisimpia tutkimusmenetelmia ovat kvantitatiivinen tutkimusmene-
telma seka kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimusmenetelmien oleellisim-
pia eroja ovat toteutustapa ja vastaajien maara. Vastaajien maaran ero on valtava,
koska yleensa kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa hyodynnettdessa vastaajia on
otettu alle 20 kun taas kvantitatiivisen menetelman tutkimuksessa vastaajia on
yleensa reippaasti yli 100 henkilda. Tarkastellessa tutkimusmenetelmien toteutus-
tapojen eroja paremmin voi oikeastaan jo nimista paatella, etta laadullisella tutki-
taan syvempaa kuvainnollisesti esimerkiksi mielipiteiden, mielikuvien ja nakdkul-
mien avulla. Maaralliselld mitataan ja kerrotaan faktoja ja lukuja ollen luonteel-

taan jasenneltyja ja tilastotieteellisia. (Survey Monkey 2022).

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopii tutkimuksiin, joissa halutaan esittaa
yleinen ja enemman pintapuolisempi kuvaus asioista. Yleensa kvantitatiivisessa
tutkimuksessa halutaan esittda numeerinen kuvaus seka kuvaus siita, milla tavalla
jokin on muuttunut ja miten se vaikuttaa toiseen asiaan. Ndin se kertoo ihmisen
toiminnasta teknisesti, numeerisesti ja kausaalisti tarkastellen samalla mahdollisia

syy- ja seuraussuhteita. (Vilkka 2014).
4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tahan tutkimukseen valikoitui kvalitatiivinen tutkimusmenetelma niin haastatte-
lun kuin kyselynkin pohjalta. Ratkaisevin syy on alle 20 vastaajan maara. Alle 20
vastaajaa on menetelman ominaispiirre ja, lilan suurella vastausmaaralla voi olla
haittavaikutuksia tuloksiin ja taten reliabiliteetti karsii. Toisaalta pieni vastaus-
maara edellyttda vastaajille ja haastateltaville samanlaisia lahtdkohtia, jotta ne ei-
vat eroaisi toisistaan liikaa ja kasvattaisi epaluottamusta tulosten nakdkulmasta.
Lisaksi yksi kvalitatiivisen tutkimuksen ominaispiirre on, ettd haastattelut kdydaan
nimenomaan haastattelun omaisesti eli aiheesta keskustellaan haastattelukysy-
mysten avulla ja samalla haastattelutilanteessa on mahdollisuus kasitella asiaa sy-

vemminkin, jolloin ndkékulmia on monta ja tieto kattavampaa.
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4.2 Kyselylomake

Kuten aiemmin mainittu, tassa tutkimuksessa hyodynnetdan kyselya, ja sen vas-
tausten perusteella pyritddan saamaan vastaus tutkimuskysymykseen ”Millaisia so-
memarkkinointiviestinnan keinoja yrityksessa kaytetdaan?”. Tavoitteena on ldhet-
taa kysely yhteensa 12 suomalaiselle pk-yritykselle, joilla on toimintaa Suomessa
ja Ruotsissa. Kyselyn avulla pyritdan kartoittamaan pk-yritysten nykytilanne eli ky-
sytdan ikaa ja kokoa seka somemarkkinoinnin hyddyntamista. Kyselyita kaytetaan
kvantitatiivisissa tutkimuksissa enemman ja niihin ne sopivatkin tarkan tiedon ja
reliabiliteetin varmistamiseksi. Itse kyselylomake suunnitellaan tarkkoja vastaus-
vaihtoehtoja ja vastaaja vastaa niiden perusteella kysymyksiin. Toisaalta kvalitatii-
visessa tutkimuksessakin voidaan hyddyntaa kyselya, mutta kyselyyn tulee sisal-
lyttaa avoimia kysymyksia. Ndin vastaaja saa vastata kysymyksiin syvemmin. Tut-
kimuksen kysely luodaan niin, ettd osaan kysymyksista vastaaja vastaa avoimesti
ja laajemmin. Jotta kyselyn tulokset olisivat mahdollisimman yhtenevaisia, tulee
kohdeyritykset valita niin, ettd ne ovat esimerkiksi suurin piirtein samankokoisia

tai samanikaisia.

Kyselylomakkeessa kysymykset jaetaan kolmeen kategoriaan, esitietoihin, some-
markkinointiin ja tulevaisuuden suunnitelmiin. Vaikka teoriassa kasitelldaan myos
vientia ja vientimarkkinointia, niihin liittyvia kysymyksia lomakkeeseen ei luoda.
Tutkimus keskittyy markkinointiviestintdan ja sen eroihin ndissa kolmessa maassa.
Tutkimuksella halutaan saada vinkkeja suomalaisille pk-yrityksille, jotka miettivat
laajentumista ulkomaille, esimerkiksi Ruotsiin ja Norjaan. On kiinnostavaa tietada
yritysten kansainvalistymisaikeet ja se, kuinka laajalti ne jo toimivat. Viennin ja
vientimarkkinoinnin teorialuvut antoivat maiden vientitoiminnasta, pk-yrityksista
ja markkinoinnista tarkeaa tietoa, jotka auttavat lukijaa hahmottamaan kolmen
maan nykytilanteet seka niiden erot ja mahdollisuudet. Markkinointiviestinnan
teorialuku tekee enemman yhteistyota kyselylomakkeen ja haastattelulomakkeen

kysymysten kanssa kysymysten liittyessa aiheeseen. Siksi teoreettiseen viiteke-
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hykseen peilaten kysymykset juontavat juurensa markkinointiviestintaan. Kysy-
myksissa paneudutaan esimerkiksi someaktiivisuuteen seka materiaalien suunnit-

teluun.

Kysymyksid lomakkeessa on yhteensa 13, joista kolme on avoimia kysymyksia.
Avoimilla kysymyksilla pyritdaan saamaan laajempia ja syvallisempia vastauksia tu-
levaisuuden suunnitelmiin liittyen, kuitenkin niin, ettd anonymiteetti sdilyy. Esitie-
doissa kysytdaan perustietoja kuten yrityksen nimea, liiketoimintaa Ruotsissa ja
Norjassa ja halutessaan tarkempaa sijaintikuvausta, yrityksen kokoa ja ikaa. Tie-
doilla pyritdan saamaan vastaus somea kayttavan yrityksen ikaan ja kokoon, mikali
se kayttaa somea. Yrityksen ika ja koko hahmottavat onko yritys ollut toiminnassa
esimerkiksi 10 vuotta ja sosiaalisen median markkinointi on otettu kayttéon viisi

vuotta sitten, jolloin somemarkkinoinnin laatu on parempaa ja asiantuntevampaa.

Yrityksen koon tiedustelulla hahmotetaan markkinoinnin parissa tyoskentelevien
maara suhteutettuna kokonaistyontekijamaaraan. Taten someakin varten olisi
monta ihmista toissa ja sielld yhdistyvat samaan aikaan kokemusten kautta kerty-
nyt asiantuntijuus seka motivaatio ja idearikkaus. Asiakaskunta on rikas ja moni-
puolinen, sisdltden eri ikaisia ihmisia, jota voidaan verrata esimerkiksi yritykseen,
jossa tyoskentelee kymmenen ihmistad ja se on ollut toiminnassa viisi vuotta, ja
tyontekijat koostuvat paaosin nuorista, joilla ei ehka ole kokemusta niin paljoa ja
somen kayttod painottuu esimerkiksi vain yhteen kanavaan, Instagramiin. Toisaalta
yritys tekee ratkaisunsa asiakaskuntansa toiveiden mukaisesti, jolloin se toimii asi-
akkaidensa avulla Instagramia viestintavalineenaan kadyttaen. Heidan asiakaskun-
tansa on puolestaan padasiassa nuoremmat, Instagramia paivittdin kayttavat ih-

miset, jotka |6ytavat taman yrityksen tavalla tai toisella sita kautta.

Sosiaalisen median kayton ja aktiivisuuden kategoriassa kysytdan, kuinka paljon
yritys hyodyntdaa somea markkinoinnissaan ja kuinka usein yritys sinne julkaisee
sisaltoa. Lisaksi kysytaan, kayttaako yritys jotain tyokalua visuaalisuuden paranta-
miseksi eli kayttaako yritys jotain kuvanmuokkaustydkaluja. My6s panostusta tie-

dustellaan. N&illa yritetadn saada vastaus siihen, ettd mikali kyseessa on aktiivinen
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somenkayttdja, niin miten se panostaa materiaalien laatuun. Samalla voidaan hah-

mottaa materiaalien laatu suhteessa epaaktiivisuuteen somessa.

Tulevaisuuden suunnitelmien kategoriassa tiedustellaan sita, onko yritys harkin-
nut laajentumista ulkomaille. Tuloksista voitaisiin paatella suomalaisten yritysten
kasvumotivaatio ulkomaille. Sitten kysytaan, missa yritys nakee itsensa viiden vuo-
den paastad. Esimerkeiksi laitetaan kotimaan markkinoiden karki seka kasvu ulko-
maille, jolloin saadaan selville yritysten suunnitelmia. Osaan kysymyksista on laa-
dittu valmiit vastausvaihtoehdot, mutta syventavia kysymyksia ovat juuri nuo avoi-
miksi merkityt kysymykset, joilla voitaisiin saada yrityksista lisatietoja anonymi-

teettia suojellen.

Kysely luodaan joko e-lomakkeelle, Google Forms-alustalle tai muuhun vastaa-
vaan. Kyselyn linkki [ahetetaan Viexpolta saaduille Ruotsissa ja Norjassa toimiville
pk-yrityksille ja vastauksia analysoidaan alustalla. Esimerkiksi Google Formsissa on
hyvat mahdollisuudet hahmottaa vastausten mahdollinen jakaantuvuus ja alusta
tekee niista havainnointikuviot, joita voi hyodyntaa myos tuloksia analysoidessa ja
lapikaydessa. Siten voitaisiin saada seka havainnollistavaa dataa, jotta tuloksia voi-

daan analysoida laajemmin.

4.3 Haastattelulomake

Toisena tiedonkeruumenetelmana kaytetdaan puolistrukturoitua teemahaastatte-
lua. Puolistrukturoitu teemahaastattelu mahdollistaa sen, etta kysymykset ovat
kaikille haastateltaville samoja mahdollistaen myds laajemmat ja syvallisemmat
vastaukset. Haastateltavia ei tunnisteta ja vastaukset kasitelldan luottamukselli-
sesti varmistaen anonymiteetin. Haastattelija sekd toteuttaa haastattelun etta

myo0s kasittelee vastaukset ainoana kasittelijana.

Haastattelulomake on jaettu kahteen teemaan, joista ensimmainen on esitiedot ja

toinen asiantuntijan mielipiteet somemarkkinointiin liittyen. Esitiedoissa kysytdaan
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nimed, ammattinimiketta ja tyokokemusta alalla. Asiantuntijan mielipiteita kasit-
televassa teemassa on kahdeksan kysymysta, joista kaikki ovat avoimia kysymyk-
sid. Niissa tiedustellaan asiantuntijan mielipidetta somemarkkinoinnista, sen te-
hokkuudesta, siind huomioitavia asioita, parhaiten huomion kiinnittavan postauk-
sen ominaisuuksia, mika saisi asiantuntijan kiinnostumaan yrityksesta asiakkaana
ja mika taas vie pikemminkin kauemmas seka kuinka paljon kannattaa kayttaa luo-
vuutta somemarkkinoinnissa. Lisaksi haluttiin kerata kolme vinkkia yritykselle, joka
miettii laajentumista ulkomaille mutta ei ehka tieda, miten sen tekisi somemark-

kinointia apuna kayttaen.

Haastattelulomakkeessa kysymyksia on 11, joista kolmessa ensimmaisessa kysy-
myksessa kerataan esitiedot kuten vastaajan nimi, tydnkuva seka tieto siita, kuinka
kauan on toiminut esimerkiksi markkinoinnin alalla. Talla pyritdan hahmottamaan
se, kuinka asiantuntevia vastaukset ovat seka se, kuinka hyvin vastaaja on perilla
esimerkiksi uusimmista markkinoinnin trendeista ja muista markkinoinnin alan uu-
simmista tekijoistd. Kahdeksan kysymysta ovat avoimia, koska niissa pyritaan saa-
maan syvallisempia, kenties pohdiskelevampia vastauksia eri kysymyksiin. Jotkut
kysymykset ovat enemman mielipidekysymyksia, jolloin vastauksetkin voivat olla
laajempia ja avoimempia ja taten ne antavat myds laajempaa perspektiivia tulok-
sia analysoitaessa. Haastattelulomakkeen tuloksia analysoidaankin vertailemalla
vastauksia toisiinsa, koska niiden laajuus ja avoimuus eivat anna eri analyysiohjel-
mille kuten Google Formsille tai Excelille hyvaa ja luotettavaa dataa. Haastattelu-
lomakkeen kysymykset ovat kvalitatiiviselle tutkimusmenetelmalle olennaisem-

pia, jolloin niitd analysoidaan myds kvalitatiivista perspektiivia hyvaksi kayttaen.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset. Tutkimus toteutettiin seka
Google Forms-kyselyna, etta puolistrukturoituna teemahaastatteluna Teams-alus-
taa hyvaksikayttaen. Kysely luotiin ja linkit siihen ldhetettiin syys- ja lokakuun vaih-
teessa. Haastattelut puolestaan toteutettiin lokakuun aikana. Kuten luvussa 1.1
kay ilmi, tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Ruotsissa ja Norjassa toimivilta yri-
tyksilta ja asiantuntijoilta, ettd mitd somemarkkinointiviestinnan keinoja siella kay-
tetdan ja toisaalta, miten siella kannattaa markkinoida somen valityksella. Koska
tutkimus on rajattu B2C- eli kuluttajamarkkinointiin sekd somemarkkinointivies-
tintdan, niin yritysten ja asiantuntijoiden vastaukset ovat keskenaan tarkea pa-
ketti, koska niista saadaan kuluttajille suunnattuun somemarkkinointiin paljon
hyodyllista tietoa. Haastatteluissa pyrittiin kuluttajamarkkinoinnin nakékulmasta

saamaan vastauksia somemarkkinointiin liittyviin kysymyksiin.

Kysely oli tarkoitus lahettaa 12 yritykselle, joista kaikilta saataisiin vastaus siihen.
Kysely lahetettiin yhteensa 18 pk-yritykselle, joista suurin osa oli Viexpon ehdot-
tamia yrityksid. Vastauksia kyselyyn saatiin seitsemaltd suomalaiselta yritykselta.
Vastaajien vahaisyys suhteessa tavoitettuun vastaajamaaraan johtuu mita luulta-
vammin siita, etta kysely on joutunut sdhkopostin roskapostikansioon eika sita ole
siksi huomattu. Saateviesti oli kuitenkin lyhyt ja ytimekas ja siina tuli esille tarkein
informaatio, jolloin sen olisi luultavasti ehtinyt kiireisimpinadkin hetkina lukea ja ta-
ten kyselyynkin olisi ehtinyt vastata. Kyselyyn annettiin vastausaikaa noin 1,5 viik-
koa, jotta vastaajilla olisi valinnanvaraa siihen, milloin he vastaisivat kyselyyn. Toi-
saalta pidempi vastausaika vaikutti negatiivisestikin, koska osa saattoi unohtaa ky-
selyn kokonaan. Lyhyempi vastausaika olisi voinut niin sanotusti pakottaa vastaa-
jansa vastaamaan mahdollisimman pian, jolloin vastauksia olisi voinut tulla enem-

mankin.

Haastateltaviksi oli tarkoitus saada yhteensa kuusi asiantuntijaa, joista puolet toi-

misi ruotsalaisen ja puolet norjalaisen liiketoiminnan parissa. Haastattelupyyntoja
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lahetettiinkin noin kymmenelle asiantuntijalle, joista haastateltaviksi saatiin lo-
pulta kolme. Osa kieltdytyneista sanoi, ettei osaa sanoa somemarkkinointiin pal-
joa, ja kieltaytyivat siksi. Toisaalta on syyta huomioida, etta sahkdpostitse |ahe-
tetty haastattelupyynto on hyvinkin mennyt roskapostiin, jolloin sitd ei ole huo-
mattu. Ajankaytollisesti itse haastattelu on voinut olla iso ajanvieja joillekin asian-
tuntijoille, koska pidettyihin kolmeen haastatteluihin meni aikaa noin yksi tunti
haastattelua kohden. Saateviesti on jalleen ollut lyhyt ja ytimekas ja siihen on lii-
tetty mukaan haastatteluinfopaketti, josta on halutessaan voinut katsoa opinnay-
tetydn aiheen seka haastattelun tavoitteet ja kysymykset. Haastateltavia oli haas-
tavaa loytaa, koska esimerkiksi norjalaisen liiketoiminnan ja markkinoinnin parissa
toimivia somevaikuttajia ei Suomessa ole yhta paljon verrattuna Ruotsiin. Tama
kavi ilmi my6s haastatteluista, koska yhdella oli tietoa Norjasta ja kahdella Ruot-
sista. Toisaalta vastaukset alkoivat toistaa toisiaan vastausten ollessa yhteneviisia
ja aineisto alkoi kyllastya. Taten tutkimuksen luotettavuus ei vaarantunut. Vas-
taukset kerattiin kirjallisesti haastattelupohjalle ja itse haastattelut nauhoitettiin
tarkempaa kasittelya varten. Talla keinolla nauhoitteista yritettiin jalkeenpdin

saada irti my0s jotain sellaista, jota ei itse haastattelutilanteessa huomioinut.

Seka kyselyiden etta haastattelujen kohdalla suoritettiin tietojen minimointi. Tie-
tosuojavaltuutetun toimiston mukaan (2022) minimoinnilla tarkoitetaan henkil6-
tietojen kasittelya. Henkilotietojen kasittely on sallittua vain, kun se on tarpeellista
suhteessa kasittelyn tarkoitukseen. Tutkimusaineiston kasittelyssa jatettiin pois
tarpeettomat henkilotiedot seka yritysten nimitiedot, ja taten seka kyselyiden etta
haastattelujen esitiedoista huomioitiin vain yritysten toimintaan ja asiantuntijoi-
den ammattiuriin liittyvat tiedot. Niilld oli tutkimuksessa enemman merkitysta.
Anonymiteettia suojelemalla tietoja on vaikeampi yhdistda yrityksiin ja tietosuoja

toteutuu.

Kysely jaettiin luvun 4.2 mukaisesti kolmeen teemaan eli esitietoihin, somemark-
kinointiin ja tulevaisuuden suunnitelmiin. Jako tehtiin kyselypohjan rakenteen

hahmottumiseksi. Kysymyksilla tavoitettiin vastauksia muun muassa siihen, missa
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yrityksilla on toimintaa, miten ne markkinoivat somessa ja millaisia ovat yrityksen
tulevaisuuden ndakymat. Samantyyppinen jako tehtiin my6s haastattelukysymyk-
sille kuten luvusta 4.3 ilmenee. Haastattelukysymykset jaettiin kahteen teemaan
eli esitietoihin ja asiantuntijan mielipiteisiin somemarkkinointiin liittyen. Kysymyk-
silla pyrittiin saamaan vastaus muun muassa siihen kuinka kauan asiantuntijat ovat
markkinoinnin alalla toimineet ja mitka ovat heiddan nakemyksensa esimerkiksi so-

memarkkinoinnin hyodyista ja haitoista.

Tutkimuksen tulokset kdaydaan lapi erikseen omissa alaluvuissaan, koska tutkimus-
ryhmia on kaksi, yritykset ja asiantuntijat. Nain tulosten lapikaynti on selkeampaa

ja ne ovat helpommin luettavissa ja tulkittavissa.

5.1 Yrityskyselyiden tulokset

Ensin kaydaan lapi yrityskyselyiden vastaukset, jotta voidaan saada selkedampi
kuva vastausten luonteesta. Taten saadaan hyva kokonaisuus yrityksista ja niiden

somemarkkinointiviestinnasta.

5.1.1 Esitiedot

Kuten aiemmin mainittu, suurin osa yrityksista saatiin toimeksiantajan kautta ja
muut |6ydettiin itse. Kaikki yritykset valittiin niin, etta tiesi varmasti niilla olevan
toimintaa joko Ruotsissa tai Norjassa tai molemmissa. Tutkimuksen luotettavuu-
den kannalta tarkeda oli se, etta kaikilla yrityksilla oli suurin piirtein samat [aht6-

kohdat, ja etta niiden valilla ei ollut suuria eroja. Tama mainitaan myds luvussa 4.1.

Vastaajista kaikilla seitsemalla yritykselld oli toimintaa Ruotsissa ja viidelld niista
oli toimintaa myo6s Norjassa. Pelkdstadan Norjassa ei liiketoimintaa ollut yhdella-
kdan. Yrityksista viisi oli pk-yrityksia, silla niissa oli 10-249 tyontekijaa. Luvussa
2.1.1 mainittiin, ettd Suomessa pk-yritykseksi maaritellaan yritys, jossa on mini-
missdan 10 tyontekijda ja maksimissaan 249 tyontekijaa. Vastaajista kahdella pk-

yritykselld oli 10—49 tyontekijaa ja kahdella 50-99 tyontekijda. Yhdella oli 200249
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tyontekijaa. Jaljelle jaavista kahdella yrityksella oli 250 tyontekijaa tai sen yli. Tal-
I6in ne luokitellaan suuryrityksiksi. Vastanneista yrityksistda yhdelldkdan ei ollut
100-149 tai 150-199 tyontekijaa. Yritysten ikaa kysyttaessa nelja oli ollut toimin-
nassa 61-80 vuotta. Jaljelle jadvien valilla oli hieman hajontaa, kun yksi oli ollut
toiminnassa 21-40 vuotta, yksi 41-60 vuotta ja yksi yli 100 vuotta. 1-20 vuotta tai
81-100 vuotta toimineita yrityksia ei ollut vastaajien joukossa yhtakaan, kun taas

yritysten “keski-ika” oli tuo 61-80 vuotta.

5.1.2 Sosiaalisen median kaytto ja aktiivisuus somessa markkinoinnin nako-

kulmasta

Esitietojen jalkeen kyselyssa siirryttiin seuraavaan teemaan, sosiaalisen median
kayttoon seka aktiivisuuteen somessa markkinoinnin nakdkulmasta. Tama oli tut-
kimuksen tarkein teema. Teeman ensimmainen kysymys liittyi somen hyodynta-
miseen markkinoinnissa. Tata kysyttiin, jotta saatiin tietoon somen kaytto yritys-
ten markkinoinnissa yleisesti ja saatiin vahan hahmotettua myés myéhempia vas-
tauksia peilaten niita itse somen kayttoon. Yrityksissa somea hyodynnettiin aktii-

visesti, silla vastaajista viisi kaytti somea viikoittain ja kaksi paivittain.

Seuraavaksi kysyttiin mita somekanavia kaytettiin ja kuinka usein niihin julkaistiin
sisaltoa. Naita kysyttiin, jotta saataisiin selville mille somekanavalle oli eniten kayt-
t6a ja etta kuinka usein niihin julkaistiin sisalt6a. Seitsemasta vastaajasta kuusi
hyodynsi somemarkkinoinnissaan Instagramia ja Facebookia. LinkedInia kaytti viisi
vastaajaa, YouTubea nelja ja Pinterestia kolme vastaajaa. Lisaksi mainittiin myos
Tiktok, Vimeo ja Twitter, joista kaikilla oli yksi kayttdja kanavaa kohti. Vastaajista
viisi julkaisi somekanaville sisaltda viikoittain ja kaksi paivittdin. Samat vastaajat
olivat vastanneet sekd somen hyodyntamiseen etta sisdllon julkaisemiseen sa-
malla tavalla. Viisi hyddynsi ja julkaisi sisaltoa kanaville viikoittain ja kaksi paivit-
tdin. Naiden tulosten perusteella somemarkkinointi on tarkea markkinointikeino

yrityksille ja somea hyédynnetdan julkaisuihin vahintaan viikoittain.



48

Somen hyddyntamisen, julkaisuvalien ja somekanavien jalkeen vastaajilta kysyt-
tiin, miten he hyddynsivat erilaisia kuvanmuokkausohjelmia esimerkiksi postaus-
ten visualisoimiseksi Instagramissa. Vastausvaihtoehtoina olivat Canva, Adobe
Photoshop, Adobe InDesign, Adobe Lightroom seka Tiktokin oma tydkalu. Lisaksi
vastaajat saivat halutessaan lisata itse jonkin muun tyokalun, mikali sita ei vaihto-
ehdoissa ollut. Seitsemasta vastaajasta kuusi muokkasi kuvansa Adobe Photos-
hopin avulla. Kolme hyddynsi myds Canvaa ja kolme Adobe InDesignia. Lisaksi yksi
hyodynsi Adobe Lightroomia ja yksi kaytti videoihin Adobe Premiere Pro:ta. Vas-
taajista kukaan ei hyodyntanyt Tiktokin omaa tydkalua, mutta Tiktokin kayttdjia-
kaan ei ollut kuin yksi ja tama yksi vastaaja hyddynsi todennakoisesti Tiktok-sisal-
toihin jotain muuta kuvanmuokkaustyokalua. Selkeasti suosituin kuvanmuokkaus-

tyokalu tulosten perusteella on Adobe Photoshop.

Kategorian kahdessa viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka paljon somemark-
kinointiin ja yleisesti markkinointiin panostetaan ja kuinka usein someen suunni-
tellaan materiaaleja. Naita kysyttiin, jotta saataisiin tietoon se, miten tosissaan yri-
tykset somemarkkinoinnin kanssa ovat. Aiempien tulosten perusteella voidaan jo
ennalta sanoa, ettd somemarkkinoinnin voimaan uskotaan paljon ja somen kaytto
on melko aktiivista markkinoinnin nakdkulmasta. Seitsemasta vastaajasta kuusi
panostivat someen paljon. Jaljelle jadva yksi vastaaja kertoo panostavansa someen
joskus. Vastaajista nelja suunnitteli somemateriaaleja paivittain ja kaksi viikoittain.
Jaljelle jaava yksi vastaaja kertoi someen joskus panostamisen lisaksi suunnittele-
vansa sinne materiaaleja joitain kertoja kuukaudessa. Kuten ennakoitiin, some-

markkinoinnin voima on suuri ja somen kaytto aktiivista.

5.1.3 Tulevaisuuden suunnitelmat

Tutkimuksen viimeisessa teemassa selvitettiin vastaajien tulevaisuuden suunnitel-
mia. Kaikki kysymykset olivat avoimia mahdollistaen sen, ettd vastaajat saivat itse
kertoa suunnitelmistaan. Tulevaisuuden suunnitelmia tiedusteltiin liiketoiminnan
laajentamisen, tulevaisuuden nakymien ja somemarkkinoinnin kdyton nakokul-

masta. N&illa pyrittiin siihen, kuinka innokkaita yritykset yleisesti olivat esimerkiksi
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laajentamaan liiketoimintaansa suuremmalle alalle kansainvalisia markkinoita ja
ettd miten somemarkkinointia aiottiin hyodyntaa. Tassa tutkimuksessa painopiste
kuitenkin oli vientimarkkinoinnissa seka somemarkkinointiviestinnassa, jolloin

nama tulevaisuuteen liittyvat kysymykset olivat aihealueiltaan relevantteja.

Teeman ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka paljon vastaajat olivat
miettineet laajentumista kansainvalisesti muihin maihin, ja etta kuinka todenna-
koista tama olisi heidan kohdallaan. Seitsemasta vastaajasta viisi kertoi toimivansa
laajasti kansainvalisilla markkinoilla esimerkiksi viennin ja jalleenmyyjaverkoston
kautta. Naista viidesta kolme vastaajaa kertoi kasvavansa kansainvalisilla markki-
noilla, kaksi jatkuvasti. Yksi ei asiaa avannut enempaa. Jaljelle jaaneista yksi kertoi
toimivansa jo Ruotsissa ja pitavansa hyvin mahdollisena sita, etta liikketoiminta laa-
jenee muihin maihin. Yksi kertoi pitavansa epatodennakaoisena, etta liiketoiminta
laajentuisi. Sama vastaaja oli esitiedoissa kertonut toimivansa vain Ruotsissa, ja

voidaankin paatella, etta se ei muualle aio laajentua.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, missa yritys naki itsensa viiden vuoden paasta
ja esimerkkeina mainittiin kotimaan markkinoiden karki tai mahdollinen laajentu-
minen suurelle alalle kansainvilisille markkinoille. Seitsemdasta vastaajasta kaksi
naki itsensa viiden vuoden paasta seka kotimaan markkinoiden karjessa etta suu-
rella alalla kansainvalisilla markkinoilla. Yksi vastaaja naki itsensa pelkdstaan koti-
maan markkinoiden karjessa. Yksi kertoi panostavansa Suomen markkinoihin,
koska ulkomaanvientid oli eniten. Yksi puolestaan kertoi panostavansa eniten
vientiin, koska Suomessa oltiin jo alan karjessa. Yksi kertoi, etta halusi olla alansa
kdrjessa Pohjois- ja Ita-Euroopassa. Jaljelle jaanyt yksi vastaaja naki, etta viiden
vuoden paasta olisi suurempi markkinaosuus sekd Suomessa etta Ruotsissa ja piti
mahdollisena myds uusia markkinoita. Voidaan todeta, ettd vaikka vastauksissa on
hieman hajontaa, niin suurin osa vastaajista kuitenkin pyrkii seka ulkomaille laa-
jentumiseen ettd Suomen markkinoiden karkeen. Suomen markkinoita siis pide-

tdan myos tarkeina ja siihen halutaan panostaa.
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Teeman ja koko kyselyn viimeisessa kysymyksessa kysyttiin somemarkkinoinnin
kayttoa tulevaisuudessa sekd aiotaanko somemarkkinointia ottaa aktiivisempaan
kayttoon. Lisaksi kysyttiin, kuinka todennakoista nama olisivat. Talla haluttiin sel-
vittaa sitd, miten todennakaoisena yritykset pitivat somemarkkinoinnin kasvua tu-
levaisuudessa. Seitsemasta vastaajasta kuusi kertoi, ettd somemarkkinointia joko
kehitetdan koko ajan lisda tai etta se on jo nyt paaasiallinen markkinointikanava.
Heista puolet kertoi suoraan, ettd somemarkkinointi oli otettu aktiivisempaan
kayttoon ja etta sita kehitetdan lisda. Loput kertoivat somemarkkinoinnin olevan
jo paaasiallinen markkinointiviestinnan kanava ja samalla lailla jatketaan. Jaljelle
jaanyt yksi vastaaja puolestaan kertoi somemarkkinointinsa keskittyvan B2B- eli
yritysmarkkinoinnin puolelle ja olevan lahinna brandin vahvistamista. Muuhun
markkinointiin vastaaja kertoi yrityksen kayttavan muita markkinointikanavia ja
ettd samalla tavalla jatketaan eteenpain. Yleisesti somemarkkinointiin aiotaan siis
panostaa samalla tavalla tai enemmankin tulevaisuudessa. Somemarkkinointi on

kuitenkin monelle tarked markkinointikanava, ja somen kayttoa aiotaan jatkaa.

5.2 Asiantuntijahaastatteluiden tulokset

Tassa alaluvussa kasitelldan asiantuntijahaastatteluiden tulokset. Tulokset ovat
paapiirteissaan samankaltaisia, mutta tuloksista saadaan selkea kokonaisuus, kun
ne puretaan ominaan asiantuntijoiden tuloksia kasittelevissa alaluvuissa. Siten

johtopaatosten tekeminenkin on helpompaa.

5.2.1 Esitiedot

Haastateltaviksi saatiin kolme asiantuntijaa, joista kaikilla oli tydkokemusta mark-
kinoinnin tai viestinnan alalta. Yhdelld vastaajista oli tdlla hetkelld oma markki-
nointiyrityksensa Oslossa ja yksi tyoskenteli johtajana muun muassa hallinnon,
markkinoinnin ja viestinnan tehtavien parissa eraalla kauppakamarilla, jossa kes-
kityttiin myos ruotsalaiseen liiketoimintaan. Jaljelld jaanyt vastaaja tyoskenteli leh-
dist6- ja kulttuurineuvonnan parissa, mutta oli aiemmin tyoskennellyt sisalléntuo-

tantotoimistolla Tukholmassa, Ruotsissa, vastaten siellda markkinointiviestinnasta.



51

Vastaajilla oli markkinoinnin alalta tydkokemusta yhteensa reilut 20 vuotta. Lisaksi
heilld oli vuosikymmenten tyokokemusta myos muilta aloilta kuten taloushallin-

nosta, henkildstohallinnosta, viestinnasta ja media-alalta.

5.2.2 Yleinen mielipide somemarkkinoinnista, ja mahdollisuudet yritykselle

Yleisesti vastaajat suhtautuivat somemarkkinointiin positiivisesti, ja yksi heista sa-
noikin, ettd etenkin Ruotsissa somemarkkinointi on hyva markkinointikeino pk-yri-
tyksille, koska somemarkkinointi mahdollistaa kohdentamisen eri alustoilla. Some-
markkinointi kerdsi kuitenkin my0Os toisen paan mielipiteitd. "Tarked kanava,
mutta vaikea hyodyntada, koska on monia toimijoita ja kilpailu on kovaa”, sanoi toi-
nen Ruotsin vastaajista. Norjassa somemarkkinoinnin kerrottiin olevan mielenkiin-
toista, mutta ongelma piili somemarkkinoinnin kannattavuudessa. Hakukoneopti-
moinnin han kertoi olevan kannattavampaa. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan
sita, ettd yrityksen verkkosivustolle pyritdan kasvattamaan liikenteen maaraa ja
laatua niin, etta sivuston hakunakyvyytta kehitetdan hakukoneissa. (Suomen digi-
markkinointi Oy, 2022). Vastaajan mielestd somemarkkinointia on mainostettu lii-
kaa, jolloin se on heikentanyt sosiaalista mediaa muihin markkinoinnin muotoihin

verrattuna. Ongelmana siind on nimenomaan kannattavuus.

Somemarkkinoinnin mahdollisuuksina nahtiin esimerkiksi brandays, uudelleen-
markkinointi, verkkokaupan markkinointi sekd kohdentaminen. Kuten aiemmin
mainittu, somemarkkinointi oli Ruotsissa hyvinkin hyddyllinen kanava etenkin pk-
yrityksille tuotteiden markkinointiin. Esimerkiksi nuoret tavoitetaan Ruotsissa Tik-
tokin kautta. Norjan vastaaja sanoi, ettd somemarkkinointi toimii myos edellad mai-
nittuun verkkokaupan markkinointiin, ja somen kautta voi tehda ostoksia eri yri-

tyksilta.

5.2.3 Somemarkkinoinnin tehokkuus

Somemarkkinoinnin nahtiin olevan tehokasta ja etenkin Ruotsissa se toimii koh-

dentamiseen hyvin, jopa paremmin kuin perinteiset markkinointitavat. Luvussa
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5.2.2 erds vastaaja kuitenkin sanoi kilpailun olevan kovaa ja oman danen kuuluviin
saaminen vaikeaa, jolloin somen hyddyntaminenkin on aika vaikeaa. Molemmat
Ruotsin vastaajat kuitenkin sanoivat, etta paikallinen kumppani, esimerkiksi mark-
kinointitoimisto voi auttaa helpottamaan erottumaan joukosta. ”"Mun mielesta on
tosi tarkeaa se paikallinen partneri ja niista valita just se, joka hallitsee sen sinun
alan ja kohderyhman, etta sitten se savy tulee oikein ja osaa puhua sille kohderyh-
malle”, sanoi toinen Ruotsin vastaaja. Sama vastaaja kertoi, ettda esimerkiksi juuri
se nuorempi sukupolvi on niin kasvanut somen kanssa, ettda he nakevat heti, jos
kommunikointi sille kanavalle ei ole aitoa. Siindkin voi siis menna hanen sanoin

helposti metsaan, jos ei ole asiantuntijaa messissa.

Norjan vastaaja sanoi somemarkkinoinnin voivan olla tehokasta, mutta siella ylei-
nen trendi on pudottaa sen hintoja heikon tehon vuoksi. ”Agencies and companies
are lowing their budgets for social media because they get more back from other
channels”, han kertoi. Hdnen mukaansa somea on aiemmin mainitun mukaan mai-
nostettu liikaa, ja sen teho on pudonnut edellisiin vuosiin verrattuna, koska on
menty rajojen yli suhteessa kustannuksiin. Siksi nyt budjetteja somemarkkinointiin

oli pienennetty, koska sen teho on pienempi kuin edellisind vuosina.

Hanelta kysyttiin selvennyksena, millaisia eroja han naki suomalaisten ja norjalais-
ten yritysten valilla somemarkkinointia tehdessa. Norjassa somemarkkinointi oli
vha yleisempaa ja useimmat yritykset tekevat sitd business-to-business- eli yritys-
markkinointiin. Lisdksi han kertoi norjalaisen digimarkkinoinnin olevan muita Eu-
roopan maita edell3, ja ettd myos Ruotsi ja Alankomaat olisivat hyvalla tasolla talla
alueella. Verrattaessa Norjaa ja Ruotsia keskendan, han kertoi maiden olevan jopa
samalla tasolla. “Sweden and Norway are definitely more advanced and mature
when it comes to digital marketing, than other European countries”, Norjan vas-
taaja lisasi. Suomi jai hanen mielestaan matalammalle tasolle, han kertoi syyn ole-
van suomalaisten halu maksaa liian vahan. “Finns are willing to pay less. When
they got to Norway, they have a too little budget. In Norway it is difficult to find a

good marketer that wants to work for you, it is impossible. Prices are much higher
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and Finnish companies do not have money.” Vastaajan mukaan suomalaiset eivat
halua maksaa tarpeeksi ja budjetti on liian pieni, jolloin suomalaisten on vaikeam-

paa saada Norjasta kumppania tekemaan heille toita.

5.2.4 Somessa huomioitavia ja panostamisen arvoisia asioita

Edellisessa luvussa 5.2.3 kasiteltiin somemarkkinoinnin tehokkuutta Ruotsissa ja
Norjassa. Seuraavaksi vastaajilta kysyttiinkin huomion ja panostamisen arvoisia
asioita someen liittyen. Kaksi vastaajaa kertoi, ettd Ruotsissa viesti kannattaa
suunnitella ja miettia tarkkaan, jotta sita ei tulkita vaarin. Tama mainittiin keskei-
sena asiana. Lisaksi molemmat olivat sitd mieltd, ettd suomalaisuuden voi mainita
alussa, mutta sita ei valttamatta kannata korostaa. ”Se ei Ruotsissa valttamatta ole
se paras tapa. Kannattaa miettia, olisiko joku parempi asia korostaa, esimerkiksi
pohjoismaisuus tai sitten vaan puhua siitd tuotteesta ja sen ominaisuuksista ja
omasta identiteetista ja unohtaa kansallisuus kokonaan”, toinen heista sanoi. Hei-
dan mielestaan oli siis vahintaan tarkan miettimisen arvoista, etta korostaako suo-

malaisuutta vai ei.

Lisdaksi mainittiin kohderyhman maarittely, oma tavoite eli esimerkiksi liikenteen
kasvattaminen omilla verkkosivuilla tai tuotemerkin tietoisuuden kasvattaminen.
Kohderyhmasta sanottiin vield, etta kannattaa tehda tutkimusta siita, mika kohde-
ryhmaa kiinnostaa. Ruotsissa my0ds paikallinen toimisto on hyva apu, ja lisdksi siella
kaytetdan paljon vaikuttajia muun muassa tuotemarkkinoinnissa tai yhteiskunnal-
lisessa viestinndssa. Myos hakukoneoptimoinnista mainittiin Googlen sijaan Tik-
tok, silla toinen Ruotsin vastaajista sanoi sen olevan nykydan suositumpi haku-
kone, ja sieltd monet etsivat suosituksia esimerkiksi ravintoloista New Yorkista tai

kasvojenpuhdistusaineista.

Norjassa monikanavaisuus sosiaalisen median lisdksi oli hyva asia, koska tyypilli-
nen asiakas vieraili yrityksen verkkosivuilla tai oli muutoin yritykseen yhteydessa
useita kertoja ennen ostopaatosta. Lisdksi Norjan vastaaja korosti somemarkki-

noinnin kannattavuuden mittaamista esimerkiksi performanssimarkkinoinnin
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(eng. performance marketing) avulla. Performanssimarkkinointi perustuu verkko-
markkinoinnin ja -mainonnan eri muotoihin ja niiden toimintoperusteiseen hin-
noittelu. Toimintoja ovat esimerkiksi myynti, liidi tai klikkaus. Tata kautta markki-
noinnin tehoa voidaan mitata. (Miami Performance Agency, 2021). Performanssi-
markkinoinnin tarkeita kanavia ovat maksetun mainonnan kanavat eli esimerkiksi

LinkedIn ja Facebook ja muut sosiaalisen median kanavat.

Norjassa kannatti panostaa performanssimarkkinoinnilla myos sosiaaliseen medi-
aan ja siihen, etta tiedetdan mita ostetaan. “The knowledge to buy is sometimes
too low”, Norjan vastaaja kertoi. Performanssimarkkinoinnin avulla voi siis mitata

seka sosiaalisen median kannattavuutta etta ostamista.

5.2.5 Kuluttaja-asiakkaan parhaiten tavoittava somepostaus ja varmimmin

vakuuttava asia yrityksessa somessa

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin sitd, millainen postaus, esimerkiksi kuva In-
stagramissa tai tekstipostaus Linkedlnissa tai Facebookissa tavoittaa kuluttajan
parhaiten. Tata kysyttiin yhtena osana somemarkkinoinnin kategoriassa saadak-

seen tietdd, mika somessa toimii sisdallontuotannon kannalta ja mika ei.

Kaikki kolme vastaajaa mainitsivat huumorin, joka ei herdtda mitdaan negatiivista,
esimerkiksi rasismia tai muuta vastaavaa. Lisaksi mainittiin viesti, joka herattaa
tunnereaktion ja kiinnostusta. Esimerkiksi Ruotsi on vakiluvultaan kaksi kertaa
isompi markkina Suomeen ja Norjaan verrattuna, jolloin sielld on kilpailijoitakin
enemman. Tasta nakdkulmasta mainittiin joku uusi nakokulma, jolla markkinasta
erottuu. Lisaksi Ruotsissa toimisi my0Os joku yhteiskuntaa tai kulttuurista trendia
tai puheenaihetta koskeva postaus omaan ldsndoloon ja asiantuntijuuteen yhdis-
tettyna. Tarkeina Ruotsissa nahtiin myds somestrategia ja yrityksen lasndolo so-
messa, jotka yhdessa noudattavat tiettya ajatusta. Esimerkiksi linja yrityksen arvo-
jen, kokonaistavoitteiden ja imagon kanssa seka se, ettd tiedetdan mita yritys on

tekemadssa, mita halutaan ja mita edustetaan. Ruotsin vastaajat nakivat myos, etta
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tarpeeseen vastaaminen oli tarkea asia postauksessa. Siella toimisi myds jopa sel-
lainen tarpeeseen vastaaminen, jota ei edes tiennyt tarvitsevansa. Toinen Ruotsin
vastaaja lisasi vield paikallisella kielellda puhumisen. ”Paikallisen maan kielella pu-
huminen toimii paremmin esimerkiksi Ruotsissa ja Norjassa. Pitaa tuntea paikal-
lista kulttuuria. Englantikin toimii, mutta se voi olla myd&s suuri riski, koska silla ei

erotu. Paikallisuus tuo enemman uskottavuutta”, toinen Ruotsin vastaajista sanoi.

Kuluttajan varmimpina vakuuttajina nahtiin paikallinen tuntemus eli esimerkiksi
aiemmin mainittu paikallinen asiantuntija tai kumppani toisi paikallisen kielen li-
saksi enemman uskottavuutta. Paikallinen asiantuntija auttaisi |6ytdamaan oikean
savyn ja oikeat tyylit huumorille seka ylipaataan paikallinen asiantuntija tuntisi
maan paremmin. Lisdksi kannatti tutustua yhteiskunnallisiin asioihin, kuten tren-

deihin ja muihin ilmiéihin enemman.

Norjassa parhaiten tavoittava postaus oli esimerkiksi video, jossa henkil6 esitteli
tuotetta luonnossa. Esimerkiksi vesiputoukset omassa elementissaan videolla toi-
mivat hyvin. Postauksen pitdisi lisaksi vastata heidan elamantyyliinsa. ”"Small
things but important things”, Norjan vastaaja latasi. Norjassa kuluttajan varmim-
min vakuuttaa kohdennus eli se, etta yrityksen postaukset ja sisalto ylipaataan olisi
kohdennettu juuri tietylle asiakasryhmalle. Lisdaksi huumori toimi tallakin osa-alu-
eella, ja henkilén pukeutumisella oli merkitysta esimerkiksi videoilla ja kuvissa: ”If
you have a person, you can make sure they have the right clothes, right style and

right way to talk”, Norjan vastaaja lisasi.

5.2.6 Luovuuden kadyttd somessa, ja voiko sitd kdyttada liikaa

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin luovuuden kaytosta liittyen edelliseen kysymyk-
seen, parhaiten tavoittavan postauksen ja parhaiten vakuuttavien asioiden omi-
naisuuksiin. Kaikkien kolmen vastaajan mielipide luovuuden kaytosta oli myontei-
nen. ”Saa ja pitda kayttad”, eras heista kiteytti. Sama vastaaja kertoi, etta Ruotsissa
luovuuden kanssa kannatti olla kuitenkin tarkkana, ja miettia esimerkiksi sita, mika

Ruotsissa toimisi ja mika ei. Han tarkensi, ettd yhteiskunnallisia asioita olisi hyva
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pystya seuraamaan niin Ruotsissa kuin Norjassa. ”Jos pystyy seuraamaan ruotsa-
laista tai norjalaista mediaa, niin pystyy seuraamaan yhteiskuntaa paremmin. So-
messa on perinteiseen mediaan verrattuna tarkeampaa tunnistaa ne ilmiot, jotka
ei vield ole tulleet kunnolla ilmi”. Lisaksi vastaaja kertoi, etta yritysten on hyva toi-
mia Ruotsissa ja Norjassa, niin he oppivat digitalisaatio-osaamisen. Siita on hyotya,

ja yritykset voivat nostaa tasoaan Suomessa.

Toinen vastaaja nosti esille my6s sinnikkyyden luovuuden parissa. "Nakisin, etta
kun jaksaa olla vahan luovempi ja jaksaa miettia kauemmin, ettd miten kannattaa
tehda, niin tulee parempi lopputulos. - - Yleens3, jos jaksaa miettid, etta mita ha-
luaa sanoa ja ettd mita annetaan asiakkaalle, niin saa enemman reaktiota so-
messa.” Han kertoi myos, ettd yleensa ensimmainen idea on se, joka on jo nahty,
mutta joka mielletdaan turvalliseksi. Ei kuitenkaan kannattaisi lahtea liikkeelle hul-

lulla idealla, joka ei perustu mihinkaan.

Jaljelle jaanyt vastaaja kertoi, ettd luovuutta kannattaa kayttaa eika sita voi kayt-
taa liikkaa, mutta siind kohtaa voi tulla ongelma, jos ei ole mittausta siihen, mika
toimii ja mika ei. Hdnen mukaansa luovuuden kaytdssa kannatti valttaa esimerkiksi
kiusaamiseen tai rasismiin yhdistettya huumoria tai muuta sellaista, joka on taysin
vaarin. Varovaisuuteen ei kuitenkaan kannattaisi turvautua: ”I think you have to
think about it but you don’t have to be careful. Don’t mix creative process too

III

much with being careful”, han tahdentaa.

5.2.7 Yrityksessa arvostettavia asioita somen nakokulmasta seka mika on lii-

kaa, ja mika ei anna hyvaa kuvaa somessa

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin toisen aaripaan ajatuksia eli mita pidettiin huo-
noina asioina somessa ja mika vahentaisi arvostusta. Kaksi kolmesta vastaajasta
sanoi, ettd ei valttamatta ole sellaista mista he eivat pitdisi. Toinen heista sanoi,
ettd olisi pikemminkin toisinpéin eli jos ei herdtda mitaan tunteita, niin ei toimi. Toi-
nen sanoi, ettd heikko kohdennus saattoi olla ongelma eli esimerkiksi meikkimai-

nokset tai naisten vaatemainokset miehille. "I think poorly targeting because it is
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very annoying to see stuff that is irrelevant”, han tahdensi. Jaljelle jadnyt kolmas
mainitsi hatdisyyden ja “hutaisten tehdyn” sisallon. ”...joka on just sellaista pinnal-
lista, ja jos ei 00 mietitty sitd, ettd mihin tdssa vastataan ja mika on idea. Ja sit
tietenkin virheet, esimerkiksi kirjoitusvirheet tai vaite, joka ei ole totta”, vastaaja

tahdensi. Sisallon pitaisi siis olla taysin mietittya eika siella ole virheita.

Kysyttdessa, ettd mika oli vastaajien mielesta liikaa, niin kaksi kolmesta vastasi lii-
kaa lupaamisen ja jaljelle jaanyt yksi vastaaja sanoi, etta ongelma olisi pikemmin-
kin lilan vahan kuin lilan paljon. Liiasta lupaamisesta sanottiin, etta markkinoin-
nissa pitadisi kylla luvata paljon ja sanoa, etta tama on hyva juttu, mutta jos se me-
nee uskottavuuden kannalta rajan yli, saattaa se aiheuttaa kielteisen reaktion.
”Saa markkinoida reippaasti ja isosti, mut jonkunlainen kytkds todellisuuteen pi-

taisi olla kuitenkin”, vastaaja kiteytti.

Kolmantena kysyttiin, mika ei anna hyvaa kuvaa somessa. Tahan sanottiin huono
laatu tuotannossa, esimerkiksi kuvissa, huonojen nettisivujen linkkaus hyvaan pos-
taukseen seka epdonnistuminen kielilld puhuttaessa. Huonosta laadusta sanottiin,
ettd sita pitaisi parantaa oikeilla kuvaustekniikoilla ja etta itse kuvausvarusteisiin
tulisi panostaa enemman. Vastaajan mukaan yrityksen kuvaa somessa parantaisi
kuvien laatu ja siihen panostaminen. Nettisivuista sanottiin esimerkkina Twitteriin
julkaistu postaus, johon on linkattu omat verkkosivut. Kun sivuja menee hyvan
postauksen jalkeen katsomaan, ne ovatkin huonot. Vastaajan mukaan huonot net-
tisivut hyvan postauksen jalkeen on pettymys, ja myyjan ja asiakkaan valinen ketju
katkeaisi siihen. Han kehotti yrityksia panostamaan yrityksen omiin kehityskohtiin
ennen kuin lahtee markkinoimaan somessa. Kielilla puhumiseen annettiin myos
esimerkki nuorille puhumisesta. Jos nuorille yritetdadan puhua nuorten kielelld ja
oletetaan sen toimivan, niin se aiheuttaisi nuorissa pdin vastaisen reaktion. Nuoret
saattaisivat arvostella yritysta negatiivisesti tdman takia, ja siita tehtaisiin vitsi,
joka ajaisi nuoria kauemmas yrityksesta. Tassa siis toimisi pdinvastoin tavallinen

puhekieli nuorille suunnatulla viestilla.
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5.2.8 Kiinnostuksen herattavia asioita yrityksessa somen ndakdkulmasta

Toiseksi viimeisimpana kysymyksena kysyttiin edelliseen liittyen kiinnostuksen he-
rattavia ja vetovoimaisia ominaisuuksia yrityksessda somen nakodkulmasta. Kaksi
kolmesta vastaajasta mainitsi aiemminkin mainitun tarpeeseen vastaamisen. Pa-
rempi oli, jos vastataan tarpeeseen, josta ei itse tiennytkaan. Tahan lisattiin viela
kohdentaminen. ”Jos miettii vaan somepostausta, niin se ei oo koskaan kaikille
tarkoitettu. Kun on maaritelly kohderyhman ja viestin, niin toimii”, vastaaja kertoi.
Lisaksi mainittiin ajan hermoille osuva sisaltd, huumori ja etenkin suomalaisille tyy-
pillinen itseironia sekd hyvat ja modernit kuvat. Lisaksi Ruotsissa aitous koettiin
hyvana asiana, ja esimerkiksi vaatekuvauksissa ulkonadén aito nakyminen ja moni-

naisuus oli hyva asia.

Norjassa kiinnostuksen puolestaan heratti hauska sisaltd, johon oli sisallytetty so-
piva maara huumoria. Esimerkiksi videot, joissa naytettiin, miten joku asia tehdaan
tai miten yrityksen tuotetta kaytetaan, toimii hyvin. Lisdksi Norjassa toimi Ruotsis-
sakin toimiva aiemmin mainittu laadukkaat kuvat. Vastaaja lisdsi, etta sisallén
tuottaminen ja riittavan hyva sisalto ei ole vaikeaa, eika sita tulisi pelata. "People

should not be afraid to produce social media”, han kiteytti.

5.2.9 Kolme somemarkkinoinnin vinkkia yritykselle, joka haluaa laajentua ul-

komaille mutta ei valttamatta tieda, miten.

Viimeinen vastaajilta kysytty kysymys oli yhteenvedoksi tarkoitettu vinkkipaketti.
Siina pyydettiin kolmea vinkkia yritykselle, joka haluaa laajentua ulkomaille mutta
ei ehka tiedd, miten sen tekisi. Tata kysyttiin, koska aiemmat kysymykset olivat
laajoja ja niihin pystyi halutessaan antamaan monenlaista nakékulmaa. Taman ky-
symyksen tarkoitus oli kiteyttdad kolme tarkeinta asiaa yhteen. Taten nailla kol-
mella vinkilla yrityksen olisi todennakdisesti helpompi aloittaa laajentuminen ul-

komaille.
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Vinkeissa oli hieman hajontaa, mutta tuloksia lapikdaytya huomattiin yleisimpia
vinkkeja, jotka vahintaan kaksi kolmesta vastaajasta mainitsivat. Ensimmainen
vinkki oli sekda Ruotsissa ettda Norjassa paikallinen kumppani, joka hallitsi seka
markkina-alueen etta viestinnan. Eras vastaaja tasmensi, ettd itse kdannetty teksti
nayttaisi paikallisten silmin vahintaankin oudolta. Ruotsiin ja Norjaan kannatti siis
mieluummin suunnitella joku oma viestinsd maata kohden paikallisen kumppanin

avulla, jotta viesti menisi perille oikealla tavalla.

Toisena vinkkind mainittiin tarpeeksi iso budjetti seka Ruotsiin ettd Norjaan, jotta
prosessissa paasisi eteenpain. Aiemmin somemarkkinoinnin tehokkuutta kasitel-
tdessa luvussa 5.2.3 mainittiin, ettd esimerkiksi Norjaan suomalaiset pyrkivat liian
pienilla budjeteilla, jolloin paikallisen kumppanin |6ytaminen oli vielakin haasta-
vampaa. Norjassa oli taten mahdotonta 16ytda sopivaa kumppania, joka haluaisi
tyoskennelld yrityksen kanssa. Kannatti siis panostaa budjetointiin, jotta liiketoi-

minnan laajentaminen niin Norjaan kuin Ruotsiin etenisi paremmin.

Kolmas ja viimeinen vinkki oli aiemmin kasitelty kohdentaminen, joka kannatti
tehdd molemmissa maissa. Kohderyhman I6ytaminen ja kiinnostuksen kohteen
selvittdminen auttaisi my0s viestin ja sisallon suunnitteluvaiheissa, johon kannatti

edellda mainitun mukaisesti palkata paikallinen kumppani.

Lisdvinkkeina Ruotsiin suuntaavien kehotettiin tutustumaan markkina-alueeseen
riittavan hyvin ja selvittda, miten kilpailijat alueella markkinoivat. Erds vastaaja
suositteli, ettda mikali yritys huomaisi parempia kilpailijoita markkina-alueellaan,
kannatti laajentumissuunnitelmien sijaan panostaa omaan liiketoimintaan ja ke-
hittda erindisia kohtia omassa yrityksessaan. Sen jalkeen yritys voisi yrittda uudel-
leen. Toinen lisdvinkki Ruotsiin oli verkkokauppamarkkinointi englanniksi tai mie-
luummin jopa paikallisella kielelld, ruotsiksi. Ruotsinkielinen verkkokauppa toimisi

myo6s Norjassa kielten ollessa keskendan hyvin samankaltaisia.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kuten mainittu, tutkimuksen tutkimusongelma oli, ettda millaisia eroja suomalais-
ten, ruotsalaisten ja norjalaisten pk-yritysten somemarkkinointiviestinndssa on
keskendan ja miten ne voisivat toistensa somemarkkinoinnin keinoista hyotya
omassa somemarkkinoinnissaan. Tutkimusongelman perusteella rakennetiin kaksi
kvalitatiivisen tutkimusmenetelman kriteereja noudattavaa tutkimuskysymysta eli
"Millaisia somemarkkinointiviestinnan keinoja yritys kdyttaa?” yrityksille ja ”Miten

somessa kannattaa markkinoida ja viestia ja miksi?” asiantuntijoille.

Tassa tutkimuksessa kysymyksiin saatiin relevantit vastaukset ja niista voi napata
vinkit somemarkkinoinnin kehittamiseen. Tutkimuksessa yritysten vastauksissa
korostui somen aktiivinen kaytto, Instagram kaytetyimpana somekanavana seka
tahto kehittdaa somemarkkinointia eteenpain ja laajentaa liiketoimintaa suurem-

malle alueelle ulkomaille, mika oli tutkimuksen kannalta odotettu lopputulos.

Toisessa kysymyksessa haluttiin tietda, miten somessa kannattaa markkinoida.
Koska asiantuntijoita oli vain kolme, vastauksiksi saatiin sekd yhtenevia mielipi-
teitd etta lisandakemyksia. Positiivista oli kuitenkin se, etta vaikka kaksi asiantunti-
joista oli Ruotsista ja yksi Norjasta, vastauksiksi saatiin hyvin samankaltaisia asi-
oita. Voidaankin todeta, ettd Ruotsin ja Norjan markkinointikulttuurit ovat keske-
ndaan melko samankaltaisia. Asiantuntijat suosittelivat Ruotsiin ja Norjaan aikoville
markkina-alueeseen tutustumista, paikallisen kumppanin loytamista seka tar-
peeksi suurta budjettia somemarkkinointiin. He mainitsivat myds kohdentamisen

seka verkkokauppamarkkinoinnin, ja kannustivat kdayttdamaan luovuutta somessa.

Tutkimuksen tulokset olivat odotettuja seka aiheelle olennaisia. Ne sopivat teorian
kanssa yhteen, koska teoriassa kasitelldadn maiden eroja viennissa, pk-yrityksissa
sekd markkinointiviestinndssa ja tutkimukseen saatiin teoriasisadltéd korreloivia
vastauksia. Tutkimuksen avulla yritykset todennakdisesti saisivat lisavinkkeja
omiin laajentumisaikeisiinsa, mikd helpottaa yrityksia prosessissa etenemisessa.

Sen lisaksi tutkimus voi vaikuttaa positiivisesti myos markkinaneuvojien ja vientiin
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ja kansainvalistymiseen erikoistuneiden yritysten tyéhon, kun heilla on antaa

markkinoinnin kannalta olennaisia vinkkeja yrityksille, joilla paastaan alkuun.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettda suomalaisten pk-yritysten
mahdollisuudet laajentua esimerkiksi Ruotsiin ja Norjaan ovat loistavat. Yritysten
kannattaa panostaa markkinoinnin suunnitteluun ja luovuuteen seka siihen, etta
tutustuu markkina-alueisiin hyvin ja varaa tarpeeksi ison budjetin laajentumista
varten. Mita isommin suomalaiset uskaltavat lahted laajenemaan esimerkiksi Nor-
jaan, sitd nopeammin maiden valinen yhteistyo keskendan kasvaa. Ruotsista kan-
nattaa pitaa kiinni, koska se on aiemmin mainitun mukaisesti Suomen tarkeimpia

vientimaita.

6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Jotta tutkimus on luotettava, pitaa varmistaa otoskoon suuruus. Kvalitatiivisen tut-
kimuksen ominaisuuksiin nahden sen otoskoko on maksimissaan 20 henkil6a. Yli
20 henkilon ylittava otoskoko voi vaikuttaa negatiivisesti tutkimuksen luotettavuu-
teen, koska vastauksiin tulee keskenaan liikaa eroja. Kvalitatiiviselle tutkimusme-
netelmalle tyypilliseen tapaan vastausten tulisi olla samankaltaisia, syvallisempia
vastauksia kvantitatiiviseen verrattuna tutkimusmenetelmaan, jonka otoskokoon

mahtuu satoja henkil6ita.

Luvussa viisi mainitun mukaisesti vastaukset olivat keskendan samankaltaisia ja
kaikilla yrityksilla ja haastatelluilla oli suurin piirtein samat lahtékohdat, mika te-
kee tutkimuksesta luotettavamman. Tutkimuksen rajaukset olivat tarkkoja mui-
den yksityiskohtien lisaksi, keskittyen kuluttajamarkkinointiin sekd somemarkki-
nointiviestintdan. Teoriaa kasiteltiin uusien ja ajantasaisten lahteiden turvin sisal-
tden Suomen, Ruotsin ja Norjan liiketoimintaan ja sosiaalisen mediaan liittyvia |ah-

teita.
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6.2 Somemarkkinoinnin kehittdaminen Suomessa

Kuten aiemmin mainittiin, Ruotsi ja Norja ovat digitalisaatiossa Suomea edell3, ja
maissa digiosaaminen omaksutaan nopeasti. Ruotsi ja Norja ovat myds isompia
markkinoita Suomeen verrattuna. Jotta suomalaiset pk-yritykset paasevat laajen-

tamaan liiketoimintaansa esimerkiksi naihin maihin, tulee kehittaa digiosaamista.

Esimerkiksi somemarkkinoinnin nakokulmasta suomalaisten yritysten tulisi olla
rohkeampia ja lahtea luovuuden kanssa uusiin ulottuvuuksiin esimerkiksi positiivi-
sen huumorin, erottuvuuden ja laadukkaan sisallon kanssa. Suomalaisia kuitenkin
ihaillaan luovuudessa, mutta jotta viesti olisi houkutteleva, tulisi my6s tarinanker-
rontaa kehittda. Suomalaisten pitdisi myos karsivallisesti panostaa somemarkki-
nointiin isommalla budjetilla etenkin Ruotsiin ja Norjaan suunnatessa, koska maat
jattavat pienet budjetit huomiotta. Ruotsissa ja Norjassa toimii paikallisten part-
nerien avuin toimiminen, mikd auttaa suomalaisia yrityksid erottumaan ja saa-

maan viestinsa paremmin perille.

Ruotsiin pyrkiessa kannattaa kiinnittda huomiota markkina-alueeseen, koska ku-
ten aiemmin mainittiin, Ruotsi on kaksi kertaa suurempi markkina-alue kuin
Suomi. Kilpailijoita on siis enemman, ja siksi markkina-alueeseen kannattaa tutus-
tua. Norjaan kannattaa varata edella mainitun mukaisesti tarpeeksi suuri budjetti,
jotta mahdollisuudet paranevat. Ruotsiin ja Norjaan laajentaminen on kuitenkin
suomalaisille kannattavaa, jolloin mahdollisuus on hyva kayttaa tarkan suunnitte-

lun kera. Nain suomalaiset yritykset paasevat maailmankartalle nopeammin.
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LITTEET

Liite 1 — Saateviesti yrityksille

Moikka,

Ohessa on linkki Forms-kyselyyn, jossa selvitdn opinndytety6tdni varten, miten yritykset markkinoivat somessa. Kyselyyn
vastaaminen vie arviolta 5 minuuttia. Kyselyyn voi vastata viimeistaan xxx.

Kasittelen vastaukset itse anonyymisti eli yrityksenne tiedot eivat tule esille opinndytetydssani eikd niita kaytetd muissa
yhteyksissa.

Linkki kyselyyn!
Kiitos etukateen vastauksistanne ja avustanne!

Terveisin
Sonja Jaatinen


https://docs.google.com/forms/d/1LiC4msDzBUPFLfUK_sb4NbmvB7373CqmlnjAeLHySHM/edit

Liite 2 — Kyselylomake, 1 (2)
Kyselylomake
Esitiedot

1. YRITYKSEN NIMI

Kirjoita téhdn

2. MISSA YRITYS SUAITSEE?
Ruotsissa
Norjassa
. Missé pdin sielld? *avoin, vapaaehtoinen kysymys*
3. MINKA KOKOINEN YRITYS ON? KUINKA MONTA TYONTEKIJAA YRITYKSESSA TYOSKENTELEE?

10-49 tyontekijaa

50-99 tysntekijaa

100-149 tydntekijad

200249 tyéntekijad

250 tyontekijaa tai yli

4. MINKA IKAINEN YRITYS ON?

1-20 vuotta

21-40 vuotta

41-60 vuotta

61-80 vuotta

81-100 vuotta

Y1i 100 vuotta

Sosiaalisen median kaytto ja aktiivi somessa

5. KUINKA PALJON HYODYNNATTE SOMEA MARKKINOINNISSA?
Péivittain
Viikoittain

Kerran kuukaudessa

Parin kuukauden vélein

Muutamia kertoja vuodessa

Ei koskaan

o

MITA SOMEKANAVAA KAYTATTE?

Instagramia

Tiktokia

Facebookia

LinkedInia
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Liite 2 — Kyselylomake, 2 (2)
Muuta, mita?
7. KUINKA USEIN JULKAISETTE SISALTOA SOMEEN? ESIM. POSTAUKSIA, MUITA PAIVITYKSIA *vapaaehtoinen kysymys*
Paivittain
Viikoittain
Kerran kuukaudessa
Parin kuukauden vélein
Muutamia kertoja vuodessa
Ei koskaan

8. MITEN HYODYNNATTE ERILAISIA KUVANMUOKKAUSTYOKALUJA ESIMERKIKSI POSTAUSTEN VISUALISOIMISEKS! INSTAGRAMISSA? ESIM. CANVA, PHOTOSHOP... *Vapaaehtoinen
kysymys*

Canva

Adobe Photoshop
Adobe InDesign
Adobe Lightroom
Tiktokin oma tydkalu
Muu, mika?

KUINKA PALJION PANOSTATTE SOMEMARKKINOINTIIN TAI MARKKINOINTIIN YLIPAATAAN?

0

Paljon

Joskus

Harvemmin

Ei koskaan

10. KUINKA USEIN SUUNNITTELETTE MATERIAALEJA ERI KANAVIIN?

Péivittain

Viikoittain

Muutamia kertoja kuukaudessa

Parin kuukauden valein

Harvemmin

Ei koskaan

Tulevaisuuden suunnitelmat

11 KUINKA PALJON OLETTE MIETTINEET LAAJENTUMISTA KANSAINVALISESTI MUIHIN MAIHIN? KUINKA TODENNAKOISTA SE OLISI YRITYKSENNE KOHDALLA? *avoin kysymys*

12. MISSA NAETTE ITSENNE 5 VUODEN PAASTA? ESIM. KOTIMAANNE MARKKINOIDEN KARJESSA TAI MAHDOLLISESTI LAAJENTUNEET SUURELLE ALALLE KANSAINVALISILLE MARKKI-
NOILLE. *avoin kysymys*

Kirjoita tdhén

13. KUINKA PALJON OLETTE MIETTINEET SOMEMARKKINOINNIN OTTAMISTA AKTIIVISEMPAAN KAYTTOON TULEVAISUUDESSA? KUINKA TODENNAKOISTA SE OLISI YRITYKSENNE KOH-
DALLA? *avoin kysymys*
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Liite 3 — Saateviesti asiantuntijoille

Moikka,

Olen opinndytetyota vaille valmis markkinoinnin tradenomi Vaasan ammattikorkeakoulusta. Kiinnostaisiko sinua tulla
haastateltavaksi? Puhuisimme siitd, miten suomalaisten yritysten kannattaisi markkinoida somessa pyrkiessaan esimer-
kiksi Ruotsin markkinoille.

Mikali kalenteristasi 16ytyy aikaa, niin voisimme sopia ajankohdan Teams-puhelulle esimerkiksi lokakuun alkupuoliskolle.

Viestin liitteista 16ytyy tietopaketti PDF-tiedostona, jossa esittelen opinndytetyoni aihetta, haastattelun tavoitteet seka
kysymykset.

Kiitos etukateen, vastaathan pian!

Terveisin
Sonja Jaatinen
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Liite 4 - Haastattelulomake

Haastattelulomake

Esitiedot

Kirjoita téhén

Kirjoita tdhdn

Kirjoita tdhdn

ijan mielipiteet

MIKA ON NIMESI?

MITA TEET TYOKSESI?

KAUAN OLET OLLUT ALALLA?

Kirjoita tGhdn

Kirjoita tdhén

Kirjoita téhén

Kirjoita tGhdn

Kirjoita téhén

Kirjoita tdhdn

10.

Kirjoita téhén

11.

Kirjoita tdhdn

KERRO, MITA MIELTA OLET SOMEMARKKINOINNISTA YLEENSA. MILLAISIA MAHDOLLISUUKSIA SOMEMARKKINOINTIIN SIIRTYMINEN VOISI AVATA
YRITYKSELLE? *avoin kysymys*

KUINKA TEHOKKAANA PIDAT SOMEMARKKINOINTIA? *avoin kysymys*

MITA YRITYKSEN KANNATTAA MIELESTASI HUOMIOIDA SOMEMARKKINOINNISSA? ONKO JOTAIN ERITYISTA, JOHON YRITYKSEN PITAA SOMESSA PA-
NOSTAA? *avoin kysymys*

MILLAINEN ON MIELESTASI KULUTTAJA-ASIAKKAAN PARHAITEN TAVOITTAVA POSTAUS SOMESSA? MIKA VARMIMMIN VAKUUTTAA KULUTTAJAN
YRITYKSESTA? *avoin kysymys*

KUINKA PALJON KANNATTAA KAYTTAA LUOVUUTTA SOMESSA? VOIKO SITA KAYTTAA LIIKAA? *avoin kysymys*

MITA ET ARVOSTAISI YRITYKSESSA SOMEMARKKINOINNIN NAKOKULMASTA? MIKA ON MIELESTASI LIIKAA? MIKA EI ANNA HYVAA KUVAA SOMESSA?

*avoin kysymys*

MITKA PUOLESTAAN HERATTAVAT KIINNOSTUKSESI YRITYSTA KOHTAAN? MIKA NIIN SANOTUSTI VIE SINULTA JALAT ALTA? *avoin kysymys*

KERRO KOLME SOMEMARKKINOINNIN VINKKIASI YRITYKSELLE, JOKA HALUAA LAAJENTUA ULKOMAILLE MUTTA EI VALTTAMATTA TIEDA, MITEN.

*avoin kysymys*



