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1 JOHDANTO 

Suomalaisten yritysten yksi tärkeimpiä vientimaita on Ruotsi, kun taas Norja sijoit-

tuu kauemmas jälkeenpäin. Suomella ja Norjalla ei ole keskenään suurempaa yh-

teistyötä, vaikka Suomella on Norjassa hyvä maine ja suomalaisia arvostetaan 

siellä. Näistä kolmesta pohjoismaasta Ruotsi on digitaalisesti kehittynein maa ja 

Suomi ja Norja tulevat hyvää vauhtia perässä.  

Nykyään sosiaalinen media on yksi ensimmäisiä markkinointikanavia, johon astu-

taan. Useammat pk-yritykset harkitsevat laajenemista ulkomaille yhä aiemmin 

päästäkseen kansainvälisille markkinoille. Siksi kannattaakin tutkia, millaista yri-

tysten somemarkkinointi on ja miten kannattaa markkinoida somen välityksellä. 

Tämän opinnäytetyön tarkoitus onkin selvittää millaista markkinointiviestintää 

suomalaiset pienet ja keskisuuret yritykset harjoittavat somen välityksellä ja miten 

somessa kannattaisi markkinoida. 

Tutkimukseen pyritään Google Forms- tai e-lomake-kyselyn avulla saamaan vas-

taus 12 suomalaiselta pk-yritykseltä, joilla on toimintaa Ruotsissa ja Norjassa. Pk-

yritykset ovat toimeksiantaja Viexpolta saatuja ehdotuksia. Yrityksiltä halutaan 

saada vastauksia esimerkiksi siihen, mitä somealustoja käytetään ja kuinka usein 

somea päivitetään. Toisaalta tutkimukseen halutaan myös asiantuntijoiden näke-

myksiä. He ovat markkinoinnin alan asiantuntijoita, jotka ovat toimineet markki-

noinnin työtehtävissä Suomessa, ulkomailla tai kumpaakin. Heitä varten luodaan 

haastattelulomake, jonka kysymyksillä heitä haastatellaan puhelimitse tai jonkin 

videopuhelupalvelun kautta. Tutkimukseen pyritään saamaan kuuden asiantunti-

jan vastaus siihen, millä tavoin yritysten kannattaa markkinoida ja miten ne saavat 

todennäköisimmin herätettyä kuluttajien kiinnostuksen juuri kyseistä yritystä koh-

taan. 
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1.1 Tausta ja tavoitteet 

Tutkimuksen taustalla on ollut kiinnostus vertailla eri maiden markkinointiviestin-

nän keinoja keskenään, ja tulosten perusteella antaa vinkkejä siihen, miten kan-

nattaa markkinoida ja missä. Sen tiimoilta aloitettiin yhteistyö toimeksiantaja 

Viexpo Oy:n kanssa. Päädyttiin ratkaisuun, jossa otetaan selvää sekä Ruotsissa että 

Norjassa toimivista yrityksistä ja asiantuntijoista. Tutkimuksen tarkoituksena on 

kartoittaa muutamilta Ruotsissa ja Norjassa toimivilta suomalaisilta pk-yrityksiltä, 

millaisia somemarkkinointiviestinnän keinoja ne käyttävät ja asiantuntijoilta kysy-

tään, miten maissa kannattaa markkinoida. Tulosten perusteella saadaan mahdol-

lisesti vinkkejä esimerkiksi Viexpon yhteistyöyrityksille. Työn rajauksia ovatkin ni-

menomaan B2C- eli kuluttajamarkkinointi sekä somemarkkinointiviestintä. Haas-

tatteluiden ja kyselyn avulla saadaan vastauksia ja näkökulmia siihen, miten some-

markkinointiviestintää tulisi mahdollisesti parantaa ja näin yritykset voivat alkaa 

kehittää kuluttajille kohdennettua somemarkkinointiaan kansainvälisesti parem-

paan suuntaan. 

1.2 Tutkimusongelma 

Tutkimuksen tutkimusongelma on, millaisia eroja suomalaisilla, ruotsalaisilla sekä 

norjalaisilla pk-yrityksillä on keskenään somemarkkinointiviestinnässä ja miten ne 

voivat hyötyä toistensa kuluttajille kohdennetuista somemarkkinointiviestinnän 

keinoista omassa somemarkkinoinnissaan. Tutkimusongelma pyritään ratkaise-

maan kahden tutkimuskysymyksen avulla, joista toinen on ”Millaisia somemarkki-

nointiviestinnän keinoja yrityksessä käytetään?” ja toinen ”Miten kannattaa mark-

kinoida ja viestiä ja miksi?” Ensimmäinen tutkimuskysymys suunnataan yrityksille 

ja toinen alan asiantuntijoille. 

Ratkaisemalla tutkimusongelman Viexpo voi esimerkiksi tarjota asiakasyrityksil-

leen vaihtoehtoja ja vinkkejä siihen, miten ne voisivat markkinoida itseään sosiaa-

lisen median välityksellä tehokkaammin ja miten ne voivat saada kuluttaja-asiak-
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kaat esimerkiksi Ruotsissa kiinnostumaan tuotteistaan. Kun yritys tietää ruotsa-

laista markkinointikulttuuria ja -tapoja ja se tuo tietämystään esiin myös somessa 

markkinoidessaan, se saa todennäköisesti enemmän näkyvyyttä Ruotsissa ja täten 

sillä on myös paremmat mahdollisuudet saavuttaa asiakkaansa nopeammin ja hel-

pommin. 

1.3 Teoreettinen viitekehys 

Teoriassa käsitellään jokaiseen maan kohdalla kahta pääaihetta eli vientiä ja mark-

kinointiviestintää, ja näistä vienti haarautuu edelleen vientimarkkinointiin. Vientiä 

ja vientimarkkinointia käsitellessä pyritään saamaan vastauksia kunkin maan eli 

Suomen, Ruotsin ja Norjan kohdalla siihen, kuinka paljon vientiä harjoittavia pk-

yrityksiä kussakin maassa on ja kuinka paljon vientiä harjoitetaan yleisesti maata 

kohden. Tällä saadaan hahmotettua maiden liiketoimintojen kansainvälisyyttä 

sekä potentiaalia laajentua yhä suuremmille alueille. Lisäksi viennin ja vientimark-

kinoinnin teorialuvussa pyritään saamaan vastaus siihen, millaista markkinointia 

ulkomaille käytetään yleisesti.  

Markkinointiviestinnän luku on suppeampi ja se käsittelee sitä, millaista markki-

nointiviestintä on Suomessa, Ruotsissa ja Norjassa ja kuinka suuri rooli somemark-

kinointiviestinnällä on siinä. Lisäksi ruotsalaista ja norjalaista markkinointiviestin-

nän kulttuuria verrataan suomalaiseen markkinointiviestintään esimerkkeinään 

aktiivisuus eri kanavissa sekä panostus esimerkiksi mainoksen ulkonäköön ja teks-

tiin. Kuvio 1 selkeyttää teoriaviitekehystä paremmin.  
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Kuvio 1. Teoriaviitekehys 

1.4 Esittelyssä toimeksiantajayritys Viexpo 

Viexpo on suomalainen, Pietarsaaresta lähtöisin oleva vientiin ja kansainvälistymi-

seen erikoistunut yritys, joka perustettiin vuonna 1970. Sen liiketoimintaidea on 

auttaa suomalaisia pk-yrityksiä maailmalle omaa asiantuntijuuttaan hyödyntäen. 

Viexpon strategian mukaisesti yrityksen missio on tukea pk-yritysten kansainvälis-

tymistavoitteita palvelujen ja neuvojen avulla ja näin luoda Suomeen lisää työpaik-

koja ja hyvinvointia. Visiona on olla yritysten mielessä ensimmäisenä tavoitettava 

taho, kun yritykset itse miettivät vientiä ja kansainvälistymistä muualle maail-

maan. He haluavat aina auttaa yritystä eteenpäin sekä olla itse maailman paras 

työpaikka, jonka eteen tehdään töitä. (Viexpo.fi 2022 a). 

Viexpon palveluihin lukeutuvat maksuton vientineuvonta, markkinaselvitykset, 

konsultointi, kansainväliset messut, markkinaselvitysmatkat sekä vientiprojektit 

yritysryhmille. Maksuttomalla vientineuvonnalla pyritään selkeyttämään asiakas-

yrityksensä tulevia tehtäviä ja markkinaselvityksellä autetaan yritystä kansainvä-

listysprosessissaan. Se auttaa kartoittamaan markkinoita, etsimään uusia kump-

paneita ja asiakkaita sekä saamaan enemmän hyödyllistä tietoa kilpailusta kan-

sainvälisten markkinoiden näkökulmasta. Konsultoinnin tavoitteena on tarjota 

neuvontaa kansainväliseen liiketoimintaan eri osa-alueineen. Viexpo tarjoaa li-

säksi ELY-keskukselta saatavaa KEHPA-analysointia eli yritysten kehittämispalve-

luita. Kansainvälisten messujen ja markkinaselvitysmatkojen tarkoituksena on ylei-

sesti tarjota verkostoitumismahdollisuuksia sekä saada yrityksen kartuttamaan 

omaa tietouttaan alasta ja tavata mahdollisia kumppaneita ja asiakkaita. Lisäksi 

palveluihin kuuluvat vientiprojekteja, jotka tarjoavat yrityksille mahdollisuuden 

verkostoitua potentiaalisten asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden kanssa. 

(Viexpo.fi 2022 b). 
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2 VIENTIMARKKINOINTI 

Liiketoiminnan ja kaupankäynnin kehittyessä myös kilpailu kovenee niin maiden 

sisällä kuin kansainvälisessä liiketoiminnassa. Samalla markkinointi ottaa uusia 

harppauksia eteenpäin digitaalisissa palveluissa. Kilpailun kasvulle ja markkinoin-

nin kehitykselle oman säväyksensä toi alkuvuodesta 2020 alkanut koronapande-

mia, joka romahdutti lähes kertaheitolla monen maan kansainvälisen kaupan ja 

viennin maailmalla, ja pakotti miettimään strategiat uusiksi. Verratessamme Poh-

jolan maita Suomea, Ruotsia ja Norjaa on Ruotsi toipunut koronasta selkeästi par-

haiten ja vuonna 2020 sen viennin prosenttiosuus bruttokansantuotteesta oli yli 

40 prosenttia. Suomi ja Norja puolestaan jäivät reippaasti jälkeen.  

Tässä teorialuvussa syvennytään Suomen, Ruotsin ja Norjan pienten ja keskisuur-

ten yritysten vientiin ja vientimarkkinointiin syventyen kuitenkin vahvasti vienti-

markkinointiin. Luvussa vertaillaan maiden pk-yritystilastoja keskenään keskittyen 

pk-yritysten määrään niin maittain kuin kansainvälistymismielessä. Lisäksi luvussa 

käsitellään sitä, millaista markkinointia yritykset käyttävät pyrkiessään ulkomaille 

ja sitä, miten Suomen, Ruotsin ja Norjan yritysten liiketoiminnat näkyvät ja kuulu-

vat ulkomailla. Näin saadaan vastauksia siihen, millä aloilla maat ovat vahvimmil-

laan ja missä voitaisiin kenties nähdä kehityspotentiaalia. 

2.1 Vientimarkkinointi Suomessa 

Suomi on tunnettu teollisuusalan viennistä. Vuonna 2020 Suomen viennin pro-

senttiosuus bruttokansantuotteesta oli 36,2 prosenttia. (Global Edge 2022 a). Tär-

keimpiä vientituotteita vuonna 2020 olivat Kuvion 2 mukaisesti kemian teollisuu-

den tuotteet, metsäteollisuustuotteet, metallit ja metallituotteet, koneet ja lait-

teet sekä sähkö- ja elektroniikkateollisuuden tuotteet. (Tilastokeskus 2021 a). 
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Kuvio 2. Suomen vienti tuoteluokittain 2020 

Suomen suurimpia vientimaita vuonna 2020 olivat Saksa, Ruotsi, Yhdysvallat, 

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

alla olevasta kuvasta näkee, Norja ei lukeudu Suomen viennissä kymmenen suu-

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

keskus 2021 a).  

 

Kuvio 3. Suomen suurimmat vientimaat 2020 

Suomesta viedään enemmän 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). Palveluviennistä vastasivat pitkälti ICT-palveluviennin 

kasvu ohjelmistokehitysalan ja peliyhtiöiden ansiosta. Korona ei näihin aloihin 

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

tus- ja matkailupalveluiden vienti, jotka kärsivät koronasta merkittävästi. (Kostiai-

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

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

(Palvelualojen työnantajat 2021). 
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Kuviosta 4 voidaan hahmottaa Suomen palveluvienti palveluerittäin neljännesvuo-

den tarkkuudella vuonna 2021. ICT- eli TTT-palvelut (televiestintä-, tietojenkäsit-

tely- ja tietopalvelut) ovat olleet vuoden 2020 lopusta vuoden 2021 loppuun sel-

keässä johdossa, ja toisesta sijasta ovat taistelleet muut liike-elämän palvelut ja 

muut palvelut ylipäätään. Perää pitävät aiemmin mainitut kuljetus- ja matkailupal-

velut reilusti jäljempänä muista. (Tilastokeskus 2022 a). 

 

Kuvio 4. Suomen palveluiden vienti 2021 

2.1.1 Pk-yritykset Suomessa 

Suomessa pk-yritykseksi määritellään alle 250 henkilöä työllistävät yritykset. (Yrit-

täjät 2022 a). Vuonna 2019 Suomessa toimi 228 562 pk-yritystä, mikä vastasi 99,7 

prosenttia koko Suomen yrityksistä. Pk-yritykset työllistivät 962 785 ihmistä eli 

65,2 prosenttia koko Suomen yrityksissä työskentelevistä ihmisistä. (European 

Commission 2020 a). Suomessa yrityksiä oli vuoden 2019 lopussa yhteensä 

292 377. Alle miljoona ihmistä työskenteli suomalaisissa pk-yrityksissä, ja loput 

puoli miljoonaa ihmistä työskentelivät suuremmissa yrityksissä. (Suomen Yrittäjät 

2022 b). 

Suomen Yrittäjien pk-yritysbarometrin mukaan suomalaisista pk-yrityksistä 24 

prosenttia harjoitti vientiä ja kansainvälistä kauppaa ulkomailla alkuvuodesta 

2020. Vastaava osuus kaksi vuotta myöhemmin laaditussa pk-barometrissa on 22 

prosenttia, eli kovin suurta pudotusta ei ole tapahtunut. Myöskään kasvuhakui-

suudessa ei ole tapahtunut kovin suurta heittoa, kun tarkastellaan Kuviota 5 pk-
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yritysten kasvuhakuisuuden kehityksestä kuluneen viiden vuoden aikana. Monet 

pk-yritykset kasvavat mahdollisuuksien mukaan ja prosenttiosuudet ovatkin pyö-

rineet 35 prosentin molemmilla puolilla. Noin kolmasosa pk-yrityksistä haluaa pi-

tää asemansa samana. Voimakkaasti kasvuhakuisia pk-yrityksiä 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).  

 

Kuvio 5. Pk-yritysten kasvuhakuisuuden kehitys prosentteina vuosina 2017–2022  

2.1.2 Kansainvälistymismahdollisuudet 

Suomi on pieni ja avoin talous, joka on erittäin riippuvainen kansainvälisestä kau-

pasta. Maa tunnetaan kirjavasta yrityskattauksesta, ja vuonna 2019 kymmenen 

suurimman yrityksen joukkoon mahtui monen teollisuusalan yrityksiä, vähittäis-

kauppabrändi, pankkiryhmittymiä ja teleoperaattori. (Etla 2021). Top 10-listalla 

puolet on teollisuusalan yrityksiä, joista kaksi on alun perin Saksasta ja Sveitsistä. 

Voidaankin todeta, että koska Suomen kärkikymmeniköstä löytyy maailmankuu-

luja yrityksiä, on myös suomalaisilla loistavat mahdollisuudet kansainvälistymi-

seen.  

Vuonna 2018 Suomeen perustettiin Business Finlandin vientiin ja kansainvälisty-

miseen suuntautunut asiantuntijaverkosto, kun sen edeltäjät kansainvälistymis-, 

investointi- ja matkailupalveluiden asiantuntija Finpro ja innovaatiorahoituksen 

asiantuntija Tekes yhdistyivät. Suomen hallituksen työ- ja elinkeinoministeriön 
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vuonna 2020 valmistaman viennin ja kansainvälisen kasvun ohjelman yksi teema 

on kansainvälisten palveluiden kehittäminen sisältäen muun muassa markkinointi- 

ja digiosaamisen kehittämisen, verkostojen vahvistamisen Team Finlandin ja Busi-

ness Finlandin verkostojen avulla. Lisäksi tarkkaillaan palveluviennin tilannetta ja 

sen tilastoinnin kehittämistä. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2020). 

Team Finland kattaa useita organisaatioita, joiden tehtävinä on auttaa suomalaisia 

yrityksiä kasvamaan kansainvälisesti ja tarjoamaan omia palveluitaan yritysten ta-

voitteiden saavuttamiseksi. (Team Finland 2022). Yksi näistä organisaatioista on 

aiemmin mainittu Business Finland, joka tarjoaa palveluitaan startup-yrityksille, 

pk-yrityksille, suuryrityksille, tutkimusorganisaatioille sekä julkiselle sektorille. Bu-

siness Finlandin palveluihin kuuluvat viennin ja kansainvälistymisen palvelut sisäl-

täen erilaisia kansainvälistymiseen tarkoitettuja palveluita aina neuvontapalve-

luista ilmaiseen laivauskäsikirjaan, joka kattaa 190 maan tuontirajoitukset. Se on 

alansa laajin suomenkielinen teos. Business Finland toimii laajalti ulkomailla ja toi-

mipaikkoja on myös Ruotsissa Tukholmassa ja Norjassa Oslossa. Business Finland 

kattaa 760 asiantuntijaa, 16 toimipistettä Suomessa sekä 40 toimipistettä eri puo-

lilla maailmaa Ruotsin ja Norjan lisäksi. Business Finlandin kansainvälistymispalve-

luihin asiakasyritykset ovat olleet erittäin tyytyväisiä ja ne ovat arvostaneet saa-

maansa käytännön 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 edeltäjiensä Finpron ja Tekesin aikaan. Sa-

maan aikaan yritykset saivat markkinoitua itsensä hiljalleen maailmalle. Kuvio 6 

näyttääkin, että yritykset kasvattivat vientiään Business Finlandin avulla huomat-

tavasti vuodesta 2018 eteenpäin verrattuna aiempiin vuosiin, jolloin Business Fin-

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

Business Finlandin palveluiden ansiosta suomalaiset yritykset ovat kasvattaneet 

vientiään kuluneiden vuosien aikana reippaasti. Vaikka koronapandemia sotki yri-

tysten vientitoimintaa hetkellisesti, se on ennusteen mukaan onnistuttu elvyttä-

mään vuoden 2020 tasoa paremmaksi. Ennusteesta voidaan päätellä, että Busi-

ness Finlandin asiakkaat ovat parantaneet vientiään ennätysmäisesti, ja siitä on 

kiittäminen Business Finlandin kattavaa palveluvalikoimaa sekä asiantuntijoita ja 

kansainvälistä verkostoa. Suomalaiset pk-yritykset käyttävätkin Business Finlandin 

palveluita apunaan markkinoidakseen toimintaansa ulkomailla.  

2.2 Vientimarkkinointi Ruotsissa 

Ruotsi tunnetaan talousjättinä, jossa on perustettu maailmankuuluja yrityksiä eri 

toimialoille. Ruotsin suurimpia vientituotteita ovat Kuvion 7 mukaisesti ajoneuvot 

sisältäen autot sekä lisäksi erilaiset koneet, koneiden varaosat, lääkkeet, paperi-

tuotteet, öljy, rauta ja teräs, muovit, puu ja erilaiset laitteet. (World’s Top Exports 

2020).  

 



  19 

 

Kuvio 7. Ruotsin kymmenen suurinta vientituotetta 2020  

Ruotsin tärkeimpiä vientimaita vuonna 2021 olivat Saksa, Norja, Yhdysvallat, 

Tanska, Suomi, Iso-Britannia, Alankomaat, Kiina, Ranska ja Puola. Kuvion 8 mukai-

sesti Saksa ja Norja jakavat ykkössijan 11 prosentilla ja jättävät Yhdysvallat reip-

paasti taakseen 8,3 prosenttiosuudellaan. Suomi on listalla sijalla viisi eli maiden 

yhteistyö on vahvaa. (Trading Economics 2022). 

 

Kuvio 8. Ruotsin kymmenen suurinta vientimaata 2021  

Ruotsin viennin osuus bruttokansantuotteesta vuonna 2020 oli huikeat 44,6 pro-

senttia ja se johtaa kolmikon vertailussa lähes ylivoimaisesti Suomen ja Norjan jää-

dessä reilusti alle 40 prosenttiin. (Global Edge 2022). Ruotsin kymmenestä suurim-

masta vientituotteesta voidaan päätellä, että Ruotsin viennistä on vastannut tava-

ravienti ja vuonna 2020 sen osuus koko viennistä oli 69,8 prosenttia. (World’s Top 

Exports 2020).  

Ruotsin tilastokeskuksen mukaan maan palveluviennistä on kärsinyt Suomen ta-

voin eniten matkailupalvelut, ja vuoden 2021 lopussa ne eivät olleet palanneet 

ennalleen. Kun Suomessa palveluviennissä johtoaseman vei erilaiset tietoliikenne-

palvelut ja liike-elämän palvelut ja muut palvelut kilpailivat toisesta sijasta, Ruot-

sissa järjestys oli toinen. Liike-elämän palvelut johtivat vuoden 2021 viimeisellä 

neljänneksellä ja toista sijaa pitivät erilaiset tietoliikenteen palvelut. Kuljetuspal-

velut nousivat kolmanneksi, immateriaalioikeuksien käyttömaksupalvelut neljän-
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neksi ja matkailu viidenneksi. Kokonaisuudessaan Ruotsin palvelujen ulkomaan-

kauppa voittaa koronapandemiaa edeltävän tason ja tulee kasvamaan lisää. (Sta-

tistics Sweden 2022). 

2.2.1 Pk-yritykset Ruotsissa 

Ruotsissa pk-yrityksen määritelmä on sama kuin Suomessa eli alle 250 henkilöä 

työllistävät yritykset ovat myös Ruotsissa pk-yrityksiä. (Ekonomifakta 2019). 

Vuonna 2019 maassa toimi 738 624 pk-yritystä vastaten 99,9 prosenttia koko 

Ruotsin yritysmäärästä. Pk-yritysten työntekijöinä toimi 2 184 295 ihmistä, mikä 

vastasi 65,2 prosenttia koko Ruotsin työkykyisistä ihmisistä. (European Commis-

sion 2020). Ruotsissa siis lähes joka viides työikäinen työskentelee jossain maan 

pk-yrityksessä, kun maan väkiluku vuonna 2020 oli 10 035 000 miljoonaa. (World 

Bank 2020).  

Ruotsin talous- ja aluekasvuvirasto julkaisee lähes vuosittain Yritysten olosuhteet 

ja todellisuus -kyselyn ja samanlainen kysely julkaistiin vuonna 2020. Kun Suo-

messa vientiä ja kansainvälistä liiketoimintaa vuonna 2020 harjoitti 24 prosenttia 

pk-yrityksistä, Ruotsissa vastaava osuus on pyörinyt 16–18 prosentin välillä vuo-

sien 2014–2020 välillä. (The Swedish Agency for Economic and Regional Growth 

2022 a). On kuitenkin muistettava, että Ruotsissa on perustettu menestyneitä 

suuryrityksiä kuten kodintavarayritys IKEA, kodinkoneyritys Electrolux, energiate-

ollisuuden yritys Vattenfall sekä autovalmistaja Volvo, jotka tekevät paljon pitääk-

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-

säkin esiintyvä Kuvio 9 näyttää ruotsalaisten pk-yritysten kasvuhakuisuuden vuo-

sien 2005–2020 välillä. Siitä nähdään, että vaikka kasvuhakuisuuden prosentti-

osuus Ruotsissa on 15 vuoden aikana tippunut 31 prosenttia sen oltua täydet 100 

prosenttia vuonna 2005, ruotsalaiset pk-yritykset ovat optimistisempia kasvun 

suhteen verrattuna suomalaisiin pk-yrityksiin. 
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Kuvio 9. Ruotsalaisten pk-yritysten kasvuhakuisuus vuosina 2005–2020  

2.2.2 Kansainvälistymismahdollisuudet 

Ruotsi on kansainvälisesti menestynyt talous. Se on hiljalleen pystynyt palaamaan 

koronapandemiaa edeltävälle tasolleen rajoitusten poistamisella sekä kulutuksen 

ja investoinnin toipumisella. Näiden 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-

tensä viennin ja kansainvälistymisen kehittämiseen, ja täten Ruotsin hallitus jul-

kaisi uuden kaupan ja investoinnin strategian vuonna 2020. Strategia pitää sisäl-

lään viisi tavoitetta, joista kaksi ensimmäistä ovat nostaa Ruotsin vientiä niin lu-

vuissa kuin bruttokansantuotteen osuudessa sekä varmistaa, että ruotsalaiset pk-

yritykset harjoittavat vientitoimintaa ulkomaille. (Government Offices of Sweden 

2020). 

Ruotsin viennistä suurin osa menee Euroopan unionin sisäisille markkinoille. Kas-

vavat Aasian markkinat puolestaan kasvavat tulevaisuudessa. Siksi on tärkeää, että 

ruotsalaiset yritykset alkavat viedä tuotteitaan Euroopan ulkopuolelle. Toteut-

taakseen viennin kehittämisen tavoitteen, Ruotsin hallitus tekee tiiviimpää yhteis-

työtä Ruotsin kansainvälistymispalveluja tarjoavan Team Swedenin kanssa. Sa-

malla pyritään viemään ulkomaille innovatiivisia ja kestäviä tuotteita. Tärkeim-

pänä pk-yrityksiä tuetaan enemmän, kun ne haluavat laajentaa toimintaansa ul-

komaille. Nämä kaikki mainittiin vuonna 2020 julkaistussa kaupan ja investoinnin 

strategiassa. Vuodesta 2017 vuoteen 2020 joka toinen ruotsalainen pk-yritys on 

kehittänyt ja myynyt uusia tuotteita. Yritykset haluavat mieluummin työskennellä 

palveluihin liittyvien innovaatioiden kanssa kuin tavarainnovaatioiden kanssa, ja 

on selvää, että keskikokoiset yritykset ovat innovatiivisuuden ykkösiä. Joka kolmas 

keskikokoinen ruotsalainen yritys loistaa innovatiivisuudellaan ja on kehittänyt ja 
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myynyt uusia merkittävästi kehittyneitä palveluja. Toisaalta joka neljäs ruotsalai-

nen yksinyrittäjä 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 kansainvälistymisen ohjelmassa, myös Ruot-

sin lähes vastaavassa ohjelmassa painotetaan yhteistyön kehittämistä Ruotsin asi-

antuntijoiden kuten Team Swedenin kanssa. Lisäksi painotetaan parempaa vies-

tintää pk-yrityksille vapaakaupan sopimuksista ja muista kauppakäytännöistä, 

jotka voivat positiivisesti vaikuttaa yritysten vientimahdollisuuksiin. Ruotsalaisia 

pk-yrityksiä motivoivaan kansainvälistymään lisärahoituksen avulla.  

Ruotsissa pk-yritysten menestyksen salaisuutena on yksi tärkeä, mutta kuitenkin 

tavallinen piirre: luottamus. (Weforum.org 2017). Euroopan unionin rahoittaman 

tutkimuksen mukaan sisäisen yrittäjyyden listalla Ruotsi on toisena edellään vain 

Tanska. Sisäinen yrittäjyys, englanniksi intrapreneurship tarkoittaa yritysten sisällä 

tehtävää innovatiivista työtä työntekijöiden toimesta. Sisäinen yrittäjyys kukoistaa 

silloin, kun luottamuksen taso on korkea niin yksittäisten talouksien kuin yhteis-

kunnan kohdalla. (Projectfires 2017). Tätä ruotsalaisten tulisi hyödyntää enem-

män pyrkiessään ulkomaille. 

Ruotsalaiset tunnetaan edelläkin mainitusta innovatiivisuudesta. Tullakseen 

enemmän esille yritysten tulisi luottaa itseensä lahjakkaina innovoijina. On to-

dettu, että yrityksen näkemykset omasta innovatiivisuudestaan vaikuttavat sen 

menestykseen ulkomailla. Yrityksen itseluottamuksen ollessa huono se ei menesty 

kansainvälisillä markkinoilla, jossa kilpailua riittää muutenkin. Toinen havainto on 

tehty siinä, että kansainvälistymistä varten perustetut pk-yritykset ovat vieläkin 

innovatiivisempia. (Hånell, S. M., Nordman, E. R., Tolstoi, D. & Deo Sharma, D. 

2018). 
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Innovatiivisuus digitalisaatioon ja digimarkkinointiin yhdistettynä antaa niin koti-

maisille kuin ulkomaisillekin asiakkaille sen vaikutelman, että yritys haluaa kehit-

tyä. Ruotsalaisista 96 prosenttia käytti internetiä päivittäin vuonna 2019 ja vuotta 

myöhemmin maassa saavutettiin 7,3 miljoonan sosiaalisen median käyttäjän 

määrä, joka oli Ruotsin väkiluvusta 73 prosenttia. Kasvua edelliseen vuoteen oli 

tullut kaksi prosenttia. Kasvaneiden nettisivusto- ja sosiaalisen median kanavien 

vierailujen takia ruotsalaiset joutuivat leikkaamaan markkinointibudjettejaan. 

Siitä huolimatta digimarkkinoinnin tarve uusia liikeideoita markkinoidessa on kas-

vanut merkittävästi, eikä se ole koskaan ollut yhtä suuri. (Gaasly.com 2021). 

Koska ruotsalaisia pk-yrityksiä on paljon ja digimarkkinoinnin tarve kasvaa, kan-

sainvälistyvien pk-yritysten tulisi hyödyntää tätä ja yhdistää se ruotsalaisissa yrit-

täjissä ihailtuihin luottamuksen ja innovatiivisuuden piirteisiin. Näin yhä useam-

mat pk-yritykset tulevat käyttämään paljon luovuutta ja markkinoimaan omia 

tuotteitaan ja palveluitaan erottuakseen kansainvälisillä markkinoilla. Näin uudet 

yritykset saavat motivaatiota ja inspiraatiota markkinoidakseen omaa toimin-

taansa nähtyään markkinoinnin tehokkuuden jo vakiintuneissa pk-yrityksissä. 

2.3 Vientimarkkinointi Norjassa 

Norja tunnetaan kaasu- ja öljyteollisuuden menestyjänä sekä kalastuksen asian-

tuntijana. Eniten maa panostaakin liiketoimintaan ja vientiin näiden tuotteiden lii-

ketoimintaan ja vientiin. Suurimpia vientituotteita Norjassa vuonna 2020 olivat 

raakaöljy, maakaasu, tuore kala sekä raaka alumiini. (The Observatory of Economic 

Complexity 2022). Vuonna 2020 maan viennin prosenttiosuus bruttokansantuot-

teesta oli liki 33 prosenttia. (Global Edge 2022). Kuviossa 10 näkyvät Norjan viisi 

tärkeintä vientimaata. 
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Kuvio 10. Norjan viisi tärkeintä vientimaata 2020  

Ylivoimaisesti tärkein vientimaa Norjalle oli Iso-Britannia 17 prosentilla ja sitä seu-

rasivat Saksa 12 prosentilla, Alankomaat ja Ruotsi 9,9 prosentilla sekä Kiina 7,8 

prosentilla. Kuvion ulkopuolelle jäävät kymmenen tärkeimmän vientimaan listalta 

Ranska 5,1 prosentilla, Tanska 4,2 prosentilla, Yhdysvallat neljällä prosentilla, Bel-

gia 3,8 prosentilla ja Puola 2,8 prosentilla. Suomi on Norjan 14. tärkein vientimaa 

vain 1,6 prosenttiosuudellaan eli Suomi ja Norja käyvät paljon vähemmän kauppaa 

keskenään. (Trading Economics 2020).  

Kuten vientimaiden listasta voi huomata, Norja suuntaa katseensa pikemmin ete-

lään ja lähteen, Kiina pois luettuna. Suomalaisten näkökulmasta Norja jää talous-

jätti Ruotsin taakse, koska esimerkiksi vuonna 2017 Suomi ja Norja kävivät kaup-

paa keskenään vain noin 1,5 miljardilla eurolla vuodessa ja Suomen ja Ruotsin vas-

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

Vuonna 2020 Norjan kokonaisviennissä tavaravienti osuus oli 70 prosenttia pää-

tuotteinaan öljy ja kaasu. Palveluvienti vastasi noin 30 prosenttia Norjan kokonais-

viennissä ja suurimpia palveluvientituotteita olivat merenkulun- ja avomeren pal-

velut. (Norway’s Ministry of Trade, Industry and Fisheries 2020). Alla olevassa ku-

viossa 11 nähdään tilastoituna Norjan tavara- ja palveluviennin kehitys viimeisten 

30 vuoden ajalta. Voidaankin huomata, että öljy- ja kaasuteollisuuden vienti on 

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

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

 

Kuvio 11. Norjan tavara- ja palveluviennin kehitys viimeisten 30 vuoden ajalta 

2.3.1 Pk-yritykset Norjassa 

Norjassa pk-yritysten määritelmä on eri kuin useimmissa Euroopan maissa, kuten 

Suomessa ja Ruotsissa. Norjassa pk-yritykseksi määritellään alle 100 työntekijän 

yritys, ja yli 100 työntekijän yritykset ovat suuryrityksiä. Norjassa pk-yritykset val-

taavat 99 prosenttia Norjan yritysten kokonaismäärästä. (The Confederation of 

Norwegian Enterprise 2022). Vuonna 2019 Norjassa yrityksiä oli yhteensä 475 579. 

(Statistics Norway 2022). Pk-yrityksiä oli siis yli 470 tuhatta kappaletta. Vuonna 

2019 norjalaisten pk-yritysten työntekijämäärät olivat 45- ja 55 prosenttia suh-

teessa koko Norjan työikäisiin ihmisiin. (ESPON 2019). Prosenttiosuutta ei kuiten-

kaan voi verrata Suomen ja Ruotsin vastaaviin yli 60 prosentin työllistymisosuuk-

siin, koska pk-yrityksen määritelmä poikkeaa Norjassa merkittävästi. Norjassa ta-

varavienti hallitsee kokonaisviennissä ylivoimaisesti, ja vuonna 2015 56 prosenttia 

alle 250 työntekijän yrityksistä harjoitti vientiä ja liiketoimintaa tavaroiden parissa. 

Suomalaisen pk-yritysmääritelmän mukaan siis puolet norjalaisista pk-yrityksistä 

kävivät kauppaa tavaraviennin parissa. (Government.no 2017). Samalla monet 

norjalaiset yritykset halusivat kasvaa kansainvälisille markkinoille. Norja on pieni 

ja avoin maa, ja siksi erittäin riippuvainen ulkomaankaupasta. Maalla on myös pie-
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net kotimaan markkinat, ja se motivoi norjalaisia yrityksiä laajentumaan ulko-

maille, koska kasvumahdollisuudet ovat suuret. Samat yritykset haluavat myös ke-

hittää omia taitojaan ja kokemuksiaan voidakseen levittäytyä muille aloille ja alu-

eille. (The Confederation of Norwegian Enterprise 2020).  

2.3.2 Kansainvälistymismahdollisuudet 

Kuten luvussa 2.3.1 mainittiin, Norja on pieni ja avoin talous, joka on riippuvainen 

kansainvälisestä kaupasta. Täten kansainvälistymismahdollisuudetkin ovat loista-

vat. Aiemmin mainittiin, että Norjan kotimaan markkinat ovat norjalaisille yrityk-

sille liian pienet, jonka vuoksi kansainvälisen kasvun mahdollisuudet ovat optimis-

tiset. Vaikka Norjan viennistä vastaavat pääasiassa suuret yritykset, Norjan pk-yri-

tykset toimivat suuryritysten alihankkijoina, jolloin suuryritysten kansainvälinen 

menestys on myös pk-yrityksille tärkeää, ja ne avaavat pk-yrityksille paremmat 

mahdollisuudet päästä kansainvälisille markkinoille.  

Suomen ja Ruotsin tapaan myös Norja julkaisi päivitetyn toimintasuunnitelman 

viennin lisäämiseksi vuonna 2020. Norja ei kuitenkaan ole erotellut pk-yritysten 

tavoitteita muiden yritysten tavoitteista, vaan maa haluaa pitää kaikki yritykset 

samassa yhteisössä johtuen siitä, että ne tekevät paljon yhteistyötä keskenään. 

Norja pyrki suunnitelmallaan tehostamaan arvonluontia ja varmistamaan, että 

norjalainen vienti muodostaa liiketoimintayhteisön maan liiketoimintakulttuurille. 

Tärkeimpänä maa halusi varmistaa, että Norja jatkaa sekä tavara- että palveluvien-

tiä perinteisillä aloilla, joilla maa on tehnyt viime vuosien aikana onnistumisia. (Go-

vernment.no 2020). 

Suunnitelmassa kuitenkin painotettiin yhteistyön tärkeyttä muutamien Norjan lii-

ketoiminnan kehityselinten kanssa. Näistä ensimmäinen on Innovasjon Norge, 

englanniksi Innovation Norway, joka on Norjan hallituksen tärkein instrumentti 

norjalaisten yritysten ja toimialojen innovaatiolle ja kehittymiselle. Innovasjon 

Norgen missio on tukea norjalaisia yrityksiä niiden kehittäessä kilpailukykyään ja 

samalla se mahdollistaa niille innovatiivisuuden lahjat. Täten se tarjoaa esimerkiksi 
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neuvontapalveluita, mainospalveluita sekä verkostoitumispalveluita. Samalla In-

novasjon Norgen tärkeimpiin tehtäviin kuuluu markkinoida Norjaa turistikoh-

teena. (Innovasjonnorge.no, 2020). Muut vastaavat tahot tarjoavat neuvontapal-

veluita, rahoitusapua sekä asiantuntija-apua muun muassa energiateollisuuden, 

meren antimien ja luovien alojen viennin parissa. Näiden tahojen avulla Norjan 

hallitus pyrkii lisäämään tietoisuutta norjalaisiin yrityksiin viennin ja kansainvälis-

tymisen tarjoamista mahdollisuuksista. 

2.3.3 Miten norjalaiset pk-yritykset markkinoivat ulkomailla? 

Kuten tiedetään, Norja tunnetaan öljyn, kaasun, merenelävien ja energiateollisuu-

den maana ja menestys näillä aloilla on taannut Norjan kansalaisille korkean elin-

tason. Maan vauraus johtuu luonnonvarojen vastuullisesta hallinnasta. Nykyään 

Norjan yksityinen sektori on maailman johtavien teknologian kehittäjien joukossa 

ja se tekee tiivistä yhteistyötä eri tutkimustahojen kanssa. (Norway.no 2022).  

Norjaa mainostetaan yleensä turistikohteena sen tarjoamien aktiviteettien ja mai-

semien ansiosta, mutta se on myös teollisuudessa maailman johtavia maita.  Mitä 

tulee yrityksiin, Norjan tunnetuimpien ja suurimpien yritysten joukkoon kuuluvat 

esimerkiksi televiestintäjätti Telenor, päivittäistavaratuotemerkkien toimittaja Or-

kla, opiskelijoiden keskuudessa paljon käytetty tietovisailubrändi Kahoot sekä hal-

palentoyhtiö Norwegian. (Companiesmarketcap.com 2022). Aiemmin mainittu Fo-

reign Service eli ulkomaanpalvelut sekä Norjan ulkoministeriö tahoillaan huolehti-

vat siitä, että norjalaiset yritykset pääsevät kilpailemaan niin kotimaassa kuin kan-

sainvälisillä markkinoilla, ja että niitä tuetaan. (Government.no 2022).  

Luvussa 2.3.2 mainittu Innovasjon Norge on pystynyt palveluillaan vaikuttamaan 

norjalaiseen innovaatioon, kehitykseen sekä yrityksiin. Vuoden 2020 raportin mu-

kaan yritykset pystyivät Innovasjon Norgen avulla kasvamaan huomattavasti pa-

remmin kuin yritykset ilman vastaavaa apua. Kolmen vuoden aikana tukea saaneet 

yritykset kasvattivat liikevaihtoaan vuosittain keskimäärin 10,3 prosenttiyksikköä. 

Vastaavat luvut arvonluonnille ja tuottavuudelle ovat 8,7 ja 4 prosenttiyksikköä. 
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Kun norjalaiset pk-yritykset jatkavat Innovasjon Norgen palvelujen hyödyntämistä 

ja markkinoivat itseään sen avulla, niiden mahdollisuudet ulkomaankaupan pariin 

paranevat huomattavasti. (Innovasjonnorge.no 2021). 

2.4 SWOT-analyysi kunkin maan osalta 

Tässä luvussa vertaillaan maita vientimarkkinoinnin teorian avulla SWOT-analyysiä 

hyödyntäen. Analyysissa tarkastellaan kunkin maan vahvuuksia (strengths), heik-

kouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threaths). Tarkoi-

tuksena on selkeyttää jokaisen maiden pk-yritysten tilannetta kansainvälistymis-

mahdollisuuksia tarkastellen.  

2.4.1 Vahvuudet 

Ruotsi erottuu edukseen vahvoilla näytöillä muun muassa viennissä, yritysmää-

rässä sekä kansainvälistymisen näkökulmasta. Ruotsalaisia yrityksiä ja tuotteita ar-

vostetaan maailmalla niin paljon, että se menestyy todella hyvin ja sen kansalaiset 

voivat elää korkealla elintasolla. Lisäksi se on Norjan ja Suomen vientimaiden lis-

talla, joten se on siksikin vahvoilla. Toisaalta Norja on tunnettu meriteollisuudessa 

sekä öljyn ja kaasun jättinä, jolloin silläkin on kansainvälisesti hyvä maine ja sen 

talous on vauraalla pohjalla. Muun muassa öljy-, kaasu- ja meriteollisuuden me-

nestyksensä ansiosta sen vientikin hyvällä tolalla. Kuten Ruotsissa, myös Norjassa 

voidaan elää korkealla elintasolla maan menestyksen ansiosta. Suomi puolestaan 

tunnetaan teollisuuden menestyjämaana ja Suomen kymmenen parhaan yrityk-

sen joukossa valtaosa on teollisuuden yrityksiä teollisuuden eri toimialoilta. Suo-

men yksi tärkeimpiä vientimaita on Ruotsi, jolloin se pärjää myös viennissä hyvin, 

koska Ruotsiin menee paljon tuotteita. 

2.4.2 Heikkoudet 

Ruotsi on suuruudestaan huolimatta heikentymässä, mikä vaikuttaa sen yhteis-

kumppanimaihin kuten Suomeen ja Norjaan. Vuonna 2019 Ruotsin taloudellinen 

tilanne oli epävakaa, kruunun kurssi tippui ja maan työttömyystilanne paheni. (Yle 
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2019). Koronan aiheutti taloudellisia vaurioita, josta maa onneksi elpyi. Sitten tuli 

Ukrainan sota, joka vaurioitti maan taloutta lisää. Täten se heikentää myös Suo-

mea ja Norjaa, joille Ruotsi on yksi tärkeimpiä vientimaita. Koska Ruotsissa ei riitä 

tilanteen valossa kysyntää suomalaisille ja norjalaisille tuotteille, se heikentää 

myös Suomen ja Norjan taloutta. Koko kolmikko kärsii aiheuttaen kansainvälisen 

liiketoiminnan heikentymisen maiden välillä ja ulkomaille. Ruotsin heikkoudet 

ovat siis myös Suomen ja Norjan heikkouksia, mikä vaikuttaa paitsi niihin, myös 

muihin maihin puhumattakaan koronapandemian ja Ukrainan sodan aiheutta-

mista vahingoista. 

2.4.3 Mahdollisuudet 

Heikosta taloudellisesta tilanteesta huolimatta kaikkien maiden yrityksillä on mah-

dollisuus kasvaa aloilla, joissa kyseisten maiden kädenjälkeä ei ole vielä nähty. 

Ruotsi loistaa digipalveluiden parissa ollen digitaalisten ratkaisujen nopeimpia 

omaksujia, jolloin se on sekä markkina-alueena potentiaalinen osaajiensa kera. 

Norja tunnetaan vauraudestaan muun muassa öljy-, kaasu- ja meriteollisuuden 

aloilla, mutta sen vauraus tarjoaa mahdollisuuksia myös muille aloille. Norja on 

potentiaalinen vaihtoehto teollisuuden alojen vientimaaksi, koska se loistaa Suo-

men tavoin itsekin niillä aloilla. Suomella on mahdollisuuksia menestyä teollisuu-

den alojen lisäksi myös muilla aloilla. 

2.4.4 Uhat 

Kaikkien kolmen maan yksi suurimpia uhkia ovat tiettyihin aloihin panostus ja tä-

ten hidas kehitys. Kaikki maat ovat teollisuuden aloilla menestyneitä, jolloin ne 

saattavat hämmästellä mihin ne laajentaisivat osaamistaan seuraavaksi. Mikäli 

muita osaamisaloja ei kartoiteta ja suuren panoksen saaneet alat alkavat heiketä, 

maiden uhkana on taloudellinen lasku, kehitys huonompaan suuntaan ja pahim-

massa tapauksessa paha putoaminen, joka tulee vaatimaan paljon enemmän toi-

menpiteitä elpymiseen. 
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3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin osa-alue kattaen mainonnan, myynti-

työn, tiedotus- ja suhdetoiminnan sekä myynnin edistämisen. Sen tavoitteena on 

parantaa yrityksen liikevaihtoa ja pyrkiä vaikuttamaan kohderyhmänsä ostokäyt-

täytymiseen ja ajattelutapaan saaden näin asiakkaiden ostotarpeisiin toimivia rat-

kaisuja. Mainonta jakaantuu kahteen alueeseen, mediamainontaan ja suoramai-

nontaan. Mediamainonnan mainontamuodoista etenkin sosiaalisen median mark-

kinointi on nykypäivänä tehokasta markkinointiviestinnän ja kustannusten näkö-

kulmasta. (Santalahti 2022). 

Tässä luvussa keskitytään somemarkkinointiin ja siihen, miten pk-yritykset voivat 

hyödyntää sosiaalista mediaa omassa markkinoinnissaan. Luvussa tuodaan esille 

kuluttajamarkkinoinnin kannalta tärkeitä somemarkkinoinnin asioita sekä verra-

taan Suomea, Ruotsia ja Norjaa keskenään markkinointiviestinnän näkökulmasta. 

Lisäksi esille tuodaan näiden maiden liike-elämän käyttäytymiseroja ja liiketoimin-

takulttuuria.  

Ennen syventymistä yksittäisiin maihin määritellään kuluttaja- eli B2C-markki-

nointi. Kuluttajamarkkinointi tarkoittaa sitä, että markkinoidaan kuluttajille. Kulut-

tajamarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon kuluttajien omien tarpeiden ajattelu ja 

tunteiden, nautinnon ja mielikuvien ruokinta. Samalla kuluttajamarkkinoinnissa 

ratkaisevaa on kuluttajan näkökulmasta ostoihin käytetty aika eli se, miten nope-

asti kuluttaja tulee yrityksen tuotteen ostamaan. Kuluttajamarkkinoijan tulee tun-

nistaa oma kohderyhmänsä, rakentaa kiinnostuksen herättävä myyntiviesti, lähes-

tyä asiakasta kuunnellen häntä, perustella ratkaisu asiakkaalle, tehdä tarjous ja so-

pimus sekä klousata eli viedä kauppa loppuun ylläpitäen asiakassuhdetta. (Virta-

nen 2022). 

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

joittaa koko maailman maat sopiviin kohtiin käytöstyyppien eli lineaariaktiivisuu-



  31 

 

den, multiaktiivisuuden ja reaktiivisuuden mukaan. Lyhyesti määriteltynä lineaa-

riaktiivinen henkilö on suoraviivainen tekijä, joka perustaa tekemisensä tosiasioi-

hin tarkan suunnittelun ja huolellisen tekemisen avulla. Multiaktiivinen puoles-

taan tekee monta asiaa samaan aikaan häiriintyen helposti ja tehden tunne edellä, 

joka johtaa viivästymiseen. Reaktiivinen henkilö nimensä mukaan reagoi toisen 

toimintaan ja vastaanottaa näin tehtäviä ja asioita. Tekijänä hän noudattaa yleisiä 

periaatteita. Hän ei häiriinny ja pitää lupauksistaan kiinni. (Crossculture.com 

2015). Kuviosta 12 näkee Suomen, Ruotsin ja Norjan sijoitukset Lewisin mallissa. 

 

Kuvio 12. Lewis-malli 2015 

3.1 Markkinointiviestintä Suomessa 

Suomessa digitaalinen markkinointi itsessään paransi pk-yritysten imago- ja brän-

dikehitystä, asiakashankintaa, asiakaspalvelua sekä kilpailukyvyn kehittämistä. 

(Joensuu-Salo, S., Sorama, K., Viljamaa, A. & Varamäki, E. 2018). Digimarkkinointia 

tehdään sosiaalisen median markkinoinnin, sähköpostimarkkinoinnin, hakuko-

nemainonnan, sisältömarkkinoinnin ja verkkomainonnan keinoin. Nämä ovat digi-

taalisen online-markkinoinnin keinoja. (Popa 2019). 

Tilastokeskuksen Tietotekniikan käyttö yrityksissä -tutkimuksen mukaan Suo-

messa minimissään kymmenen henkilöä työllistävistä yrityksistä 79 prosenttia 
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käyttää sosiaalista mediaa, ja eniten sosiaalisen median mahdollisuuksia hyödyn-

tävät suuret yli 100 henkilön yritykset 96 prosenttiosuudellaan. Perästä seuraavat 

50–99 henkilön yritykset 86 prosenttiosuudella, 20–49 henkilön yritykset 79 pro-

sentilla sekä 10–19 henkilön yritykset 74 prosentilla. (Tilastokeskus 2021 b). On 

positiivista, että eri kokoisissa yrityksissä sosiaalisen median käytön prosentti-

osuus on yli 70 prosenttia.  

Voidaan päätellä, että sosiaalinen media koetaan markkinointiviestinnässä hyö-

dylliseksi, ja sen käyttöä tulisi kehittää vieläkin kilpailukykyisemmäksi, jotta saa-

daan tavoitettua asiakkaat kotimaassa ja ulkomailla. Sosiaalisen median käyttö on-

kin kasvanut merkittävästi vuosien 2013 ja 2021 välillä, ja Kuviossa 13 nähdään 

käytön kasvu prosenttiosuuksien mukaisesti. Voi myös huomata, että yritykset 

käyttävät sosiaalista mediaa nykyään puolet enemmän kuin kahdeksan vuotta sit-

ten. 

  

Kuvio 13. Sosiaalisen median käyttö Suomessa 2013–2021 

Suomen 16–89-vuotiaista asukkaista 70 prosenttia käytti sosiaalista mediaa 

vuonna 2021. (LM & Someco 2022). Sosiaalisen median käytön ollessa suomalais-

ten pk-yritysten ja kansalaisten keskuudessa lähes tasavertaista, pk-yritysten tulisi 

kehittää strategioitaan enemmän sosiaalisen median suuntaan ja olla siellä aktii-

visempia. Tutkimusten mukaan sosiaalinen media kuitenkin tarjoaa mahdollisuu-

den ihmisille olla yhteyksissä muiden kanssa ja toisaalta markkinoijille mahdolli-
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suuden olla yhteydessä asiakkaisiin. Samaan aikaan sosiaalisesta mediasta on tul-

lut elintärkeä markkinoinnin ja viestinnän kanava yrityksille, organisaatioille ja ins-

tituutioille myös poliittisella alalla. (Gil-valitus, Grewal, L., Hadi, R. & Stephen, A.T. 

2019).  

Kuviossa 12 Suomi on sijoitettu lineaariaktiivisen ja reaktiivisen välillä lähes puoli-

väliin maa kallistuessa vähän enemmän lineaariaktiivisuuden puolelle. Suomalai-

set siis ryhtyvät suoraan toimeen suunnitellen tehtävästi ennalta tarkasti ja käyvät 

sitten suoraan asiaan pitäen lupauksistaan kiinni. Samaan aikaan suomalaisista 

löytyy reaktiivisuuden piirteitä eli suomalaiset myös reagoivat toisten toimintaan 

ja vastaanottavat ja välittävät tietoa muiden kanssa.  

Lineaariaktiivisuudesta samaa mieltä on DNA Businessin podcastissa Suomen lii-

ketoimintaa puitavassa jaksossa Helsinki Business Hubin toimitusjohtaja Marja-

Liisa Niinikoski. Hän sanoo, että ulkomaalaisia kiehtoo suomalaisissa lupauksen pi-

tokyky sekä sanojen mitoissa oleminen. Suomalaisen näkökulmasta joidenkin kult-

tuurien toimintatapoja pitää tulkita sanoista ja teoista eikä niissä olla niin suora-

puheisia. Suomalaisissa ihaillaan myös luovuuden käytön taitoa eri tehtävien pa-

rissa sekä sitä, että suomalaiset hyödyntävät luovuuttaan laajasti eri asioissa. Jak-

son toinen vierailija IBM Suomen toimitusjohtaja Mervi Airaksinen vertaa suoma-

laisten luovuutta yhdysvaltalaisten luovuuteen myynnin, markkinoinnin ja viestin-

nän näkökulmasta. Airaksisen mukaan yhdysvaltalaiset osaavat yhdistää luovuu-

tensa myynnissä, markkinoinnissa ja viestinnässä tarinankerrontaan, jolloin viesti 

kuluttajille on selkeämpi ja houkuttelevampi. Airaksinen sanookin, että Suomessa 

siihen pitäisi panostaa enemmän ja siinä pitäisi kehittyä, jotta saataisiin merkityk-

sellisempää jälkeä aikaan. (DNA Business – Uuden työn ääniä 2020 a). 

Suomessa luovuutta hyödynnetään, mutta tarinankerrontaa pitäisi kehittää 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 lisäksi olla 

enemmän läsnä. Moni yritys unohtaa sen, että sosiaalinen media on tarkoitettu 
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sosiaaliseen kanssakäymiseen, ja yrityksiltä tuntuu unohtuvan läsnäolo, mikä vai-

kuttaa asiakkaan sitoutumiseen. Yrityksen tulisi sosiaalisessa mediassa käyttäytyä 

samalla lailla kuin käyttäytyisi siellä henkilönä itsenään eli kommunikoida ole-

massa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa niin, että lähestyminen on hel-

pompaa. (Asikainen 2020). 

3.2 Markkinointiviestintä Ruotsissa  

Ruotsalainen verkkokauppatyöskentely on yksi vahvimpia Euroopassa. Siksi se pa-

nostaakin digimarkkinointiin tehden maasta houkuttelevan kohteen verkkomark-

kinoinnin asiantuntijoille. Ruotsin menestystä voidaan perustella myönteisellä 

suhtautumisella digitaaliseen verkkoasiointiin alusta lähtien. (MichaelPage 2022).  

Ruotsin tilastokeskuksen mukaan sosiaalista mediaa käyttää ruotsalaisista yli 10 

hengen yrityksistä 78 prosenttia. Osuus on vain prosentin pienempi kuin Suo-

messa. 75 prosenttia ruotsalaisista 10–49 työntekijän yrityksistä käyttää sosiaa-

lista mediaa ja 50–249 työntekijän yrityksissä vastaava osuus on 90 prosenttia. Yli 

250 työntekijän yrityksissä osuus on huikeat 95 prosenttia. (Statistics Sweden 

2021).  Samaan aikaan ruotsalaisista ihmisistä 95 prosenttia on käyttänyt 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-yrityksiä 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 näkökul-

masta ruotsalaisten yritysten tulisi olla paremmin ja helpommin tavoitettavissa.  

Tarkasteltaessa Ruotsia Kuviossa 12, huomataan sen olevan vain pykälän lineaa-

riaktiivisempi Suomeen verrattuna. Suomalaisten ja ruotsalaisten sijoitukset voisi 

vaihtaa toisin päin. Ruotsalaiset voisivat Kuviossa 12 olla enemmän reaktiivisem-

pia, koska heidän päätöksenteko- ja suunnitteluprosessinsa perustuu keskuste-

luun. Tämä voi suomalaisen näkökulmasta näyttäytyä negatiivisessa valossa, koska 
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suomalainen tykkää suunnitella valmiiksi ja aloittaa tekemisen suoraan. Ruotsissa 

projektiyhteistyötä ja siihen sitoutumista mitataan suullisella sopimuksella, joka 

Ruotsissa on pitävä eikä virallisia sopimuksia välttämättä tarvita.  

DNA Business -podcastin Ruotsia koskevan jakson vieras Petronella Posti Tukhol-

man Solitalta kertoo, että Ruotsissa niin sanottu ”diskuteerauskulttuuri” eli kes-

kusteluun pohjautuva päätöksentekoprosessi sitouttaa ihmisiä projektiin ja sillä 

nimenomaan halutaan saada ihmiset keskittymään projektiin. Jakson toinen vieras 

Vilma Rissanen Business Finlandilta Ruotsin toimipisteestä lisää, että tällainen tyyli 

sitouttaa ja kun päätös on tehty, mennään täysillä eikä sen jälkeen oteta vastaväit-

teitä. Suomessa stereotyyppinen suoruus voi aiheuttaa matkaan mutkia viivästyt-

täen projektia, koska keskustelu jää pois. (DNA Business – Uuden työn ääniä 2020 

b).  

Markkinointiviestinnässä ruotsalainen käytöskulttuuri nojaa siihen, että vaikka 

suunnitteluprosessi on pidempi kuin Suomessa, niin loppuvaiheessa tullaan voit-

tamaan. Tämä perustuu hyvin päätöksentekokulttuuriin eli kun Suomessa suunni-

tellaan ja päätetään nopeasti ja ihmetellään mutkia, Ruotsissa päätökset tehdään 

suuren joukon mielipiteiden kera ja suunnitteluun panostetaan, jolloin lopputulos 

on parempi. Posti korostaakin sitä, että erilaiset kysymykset tulee osata esittää 

Ruotsissa houkuttelevasti, mikäli ruotsalaisen vastaus halutaan nopeasti.  

Ruotsalaiset ovat markkinoinnissa rohkeampia kuin suomalaiset, vaikka Suomessa 

ihaillaankin luovuuden käyttötaitoja. Kun Suomessa luotetaan analyyseihin ja pe-

lataan varman päälle, Ruotsissa otetaan rohkeasti riskejä ja poiketaan reippaasti 

perinteisestä kaavasta. Ruotsissa markkinointiin satsataan budjettienkin puolesta 

enemmän, ja se nähdään enemmän investointina kuin kuluna. Tämä tarkoittaa 

sitä, että ruotsalaiset markkinoinnin ammattilaiset todella haluavat panostaa 

markkinointiin ja tekevät tarkkaa työtä huolellisella ja pitkällä suunnittelulla, jotta 

merkittävää tulosta saadaan aikaan. (Barner-Rasmussen, 2020). 
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3.3 Markkinointiviestintä Norjassa 

Norjassa on hyvin kehittynyt digitaalinen infrastruktuuri, digitaalisesti erittäin 

osaava väestö sekä finanssi- ja julkinen sektori, joka haluaa investoida digitaalisiin 

ratkaisuihin. Norja on luonnollinen testimarkkina-alue uusille digitaalisille tuot-

teille ja liiketoimintamalleille. Norjassa on yleisesti digitaalisesti lukutaitoinen vä-

estö, liike-elämä ja teollisuus, jotka ovatkin usein johtoasemassa uuden teknolo-

gian käyttöönotossa. (Invinor.no 2022). 

Norjan tilastokeskuksen mukaan 84 prosenttia yrityksistä käytti 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 käytössä suomalaisten ja ruot-

salaisten yritysten väliin. On todettava, että näitä kolmea maata vertailtaessa 

Ruotsi ja Norja on sosiaalisen median ja digitalisaation näkökulmasta paljon kehit-

tyneempiä kuin Suomi.  

Norjan sijoitus Kuviossa 12 on täysin eri paikassa kuin Suomen ja Ruotsin. Norja on 

kuvion mukaan paljon lineaariaktiivisempi kuin Suomi ja Ruotsi, mutta samaan ai-

kaan siitä löytyy multiaktiivisuuden piirteitä. Norja on siis toisaalta suoraviivainen, 

mutta siitä löytyy tehokkaan monen asian tekijän piirteitä. Norjalaiset ryhtyvät 

suunnittelusta toimeen ja pystyvät tekemään eri asioita samaan aikaan.  

DNA Businessin podcastin Norjan jaksossa tulee ilmi, että norjalainen kulttuuri 

päätöksenteossa ja suunnittelussa on keskustelevampaa kuin mitä Suomessa on. 

Jakson vieraat Forenomin palvelu- ja liiketoiminnan kehittäjä Juha Hämäläinen ja 

Business Finlandin neuvoja Katja Eriksen allekirjoittavat asian yksimielisesti. Erik-

sen lisäksi painottaa, että Norjassa suomalainen suoraviivaisuus voidaan kokea 

joskus tylynä, 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 täten samanlaisia. (DNA Business – 

Uuden työn ääniä 2020 c). 
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3.4 SWOT-analyysi kunkin maan osalta 

Tässä luvussa Suomea, Ruotsia ja Norjaa vertaillaan markkinointiviestinnän näkö-

kulmasta samaisten asioiden äärellä eli käsitellään jälleen vahvuuksia, heikkouk-

sia, mahdollisuuksia ja uhkia. 

3.4.1 Vahvuudet 

Kaikki maat ovat digitaalisesti vahvoilla. Sosiaalinen media on jokaisen maan ku-

luttajien aktiivisessa käytössä, jolloin kuluttajamarkkinoinnilla voitaisiin saavuttaa 

asiakkaita uusien pk-yritysten rantautuessa maihin. Sosiaalisen median kanavat 

ovat jokapäiväisessä käytössä, joten asiakkaat voidaan saavuttaa niiden avulla. Esi-

merkiksi Ruotsi on digiosaamisen taitaja, jolloin suomalaiset pk-yritykset voisivat 

huolellisella suunnittelulla menestyä somemarkkinoinnin avulla Ruotsissa, koska 

siellä asiakkaat voidaan todennäköisesti saavuttaa. Lisäksi jokaisessa maassa yri-

tykset hyödyntävät sosiaalista mediaa saadakseen näkyvyyttä ja erottuakseen jou-

kosta, jolloin osaamista on kartutettu jo jonkun verran ja siinä on suunta ylöspäin. 

Norjassa ja Ruotsissa diskuteerauskulttuurin ansiosta suunnitteluprosessi on pi-

dempi ja tarkempi, minkä ansiosta lopputulokset ovat loistavia. Toisaalta Suomi 

on suorasanaisuuden ja luovuuden edelläkävijöitä, ja piirteitä ihaillaankin paljon. 

Suomalaiset ovat ahkeria ja he hyödyntävät luovuuttaan somemarkkinoinnin ma-

teriaalien parissa varmistaen nopean etenemisen ja paremman lopputuloksen. 

3.4.2 Heikkoudet 

Mietittäessä päätöksentekoprosessia ja suunnittelua, suomalaisen näkökulmasta 

ruotsalaiset ja norjalaiset ovat hitaita eikä päätöksiä saada aikaan ajallaan. Toi-

saalta suomalainen on ruotsalaisten ja norjalaisten näkökulmasta kärsimättö-

mämpi ja liian suorasanainen siihen nähden, mihin Ruotsissa ja Norjassa on to-

tuttu. Ruotsissa ja Norjassa somemarkkinointi ei tavoita kuluttajia yhtä hyvin kuin 

Suomessa, vaikka maat ovatkin Suomea digitaalisesti etevämpiä ja rohkeampia. 
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Suomessa se tavoittaa, mutta ei houkuta, koska suomalaiset eivät ole tarinanker-

ronnallisesti yhtä korkeatasoisia luovuudestaan huolimatta. 

3.4.3 Mahdollisuudet 

Ruotsalaiset ja norjalaiset ovat digitaalisesti eteviä, mutta opetellessaan yhtä luo-

viksi kuin mitä suomalaiset jo ovat, maissa voitaisiin somekanavia hyödyntäen ta-

voittaa enemmän kuluttaja-asiakkaita ja näin kenties rakentaa potentiaalisia asia-

kassuhteita. Jos taas suomalaiset uskaltaisivat astua mukavuusalueen ulkopuolelle 

rohkeuden, riskien ja tarinankerronnan näkökulmasta, ne tavoittaisivat uusia asi-

akkaita ja pääsisivät rakentamaan tehokkaammin asiakassuhteita. Tarinankerron-

nan lahjakkuus on helpompi saavuttaa jo olemassa olevan luovuuden avulla ja yh-

distettynä 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 kärsimättömyys voi ajaa asiakkaita pois, ja ruotsalaisten ja norjalais-

ten hidastempoisuus voi johtaa asiakkaan kyllästymiseen ja hidastaa heidän kehit-

tymistään somemarkkinoinnissa ja uuden oppimisessa. Tämä siitäkin huolimatta, 

että Ruotsi ja Norja loistavat digitaalisilla alustoilla. 
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4 TUTKIMUSMENETELMÄT 

Tutkimusten yleisimpiä tutkimusmenetelmiä ovat kvantitatiivinen tutkimusmene-

telmä sekä kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä. Tutkimusmenetelmien oleellisim-

pia eroja ovat toteutustapa ja vastaajien määrä. Vastaajien määrän ero on valtava, 

koska yleensä kvalitatiivista tutkimusmenetelmää hyödynnettäessä vastaajia on 

otettu alle 20 kun taas kvantitatiivisen menetelmän tutkimuksessa vastaajia on 

yleensä reippaasti yli 100 henkilöä. Tarkastellessa tutkimusmenetelmien toteutus-

tapojen eroja paremmin voi oikeastaan jo nimistä päätellä, että laadullisella tutki-

taan syvempää kuvainnollisesti esimerkiksi mielipiteiden, mielikuvien ja näkökul-

mien avulla. Määrällisellä mitataan ja kerrotaan faktoja ja lukuja ollen luonteel-

taan jäsenneltyjä ja tilastotieteellisiä. (Survey Monkey 2022). 

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä sopii tutkimuksiin, joissa halutaan esittää 

yleinen ja enemmän pintapuolisempi kuvaus asioista. Yleensä kvantitatiivisessa 

tutkimuksessa halutaan esittää numeerinen kuvaus sekä kuvaus siitä, millä tavalla 

jokin on muuttunut ja miten se vaikuttaa toiseen asiaan. Näin se kertoo ihmisen 

toiminnasta teknisesti, numeerisesti ja kausaalisti tarkastellen samalla mahdollisia 

syy- ja seuraussuhteita. (Vilkka 2014). 

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus 

Tähän tutkimukseen valikoitui kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä niin haastatte-

lun kuin kyselynkin pohjalta. Ratkaisevin syy on alle 20 vastaajan määrä. Alle 20 

vastaajaa on menetelmän ominaispiirre ja, liian suurella vastausmäärällä voi olla 

haittavaikutuksia tuloksiin ja täten reliabiliteetti kärsii. Toisaalta pieni vastaus-

määrä edellyttää vastaajille ja haastateltaville samanlaisia lähtökohtia, jotta ne ei-

vät eroaisi toisistaan liikaa ja kasvattaisi epäluottamusta tulosten näkökulmasta. 

Lisäksi yksi kvalitatiivisen tutkimuksen ominaispiirre on, että haastattelut käydään 

nimenomaan haastattelun omaisesti eli aiheesta keskustellaan haastattelukysy-

mysten avulla ja samalla haastattelutilanteessa on mahdollisuus käsitellä asiaa sy-

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

Kuten aiemmin mainittu, tässä tutkimuksessa hyödynnetään kyselyä, ja sen vas-

tausten perusteella pyritään saamaan vastaus tutkimuskysymykseen ”Millaisia so-

memarkkinointiviestinnän keinoja yrityksessä käytetään?”. Tavoitteena on lähet-

tää kysely yhteensä 12 suomalaiselle pk-yritykselle, joilla on toimintaa Suomessa 

ja Ruotsissa. Kyselyn avulla pyritään kartoittamaan pk-yritysten nykytilanne eli ky-

sytään ikää ja kokoa sekä somemarkkinoinnin hyödyntämistä. Kyselyitä käytetään 

kvantitatiivisissa tutkimuksissa enemmän 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 hyödyntää kyselyä, mutta kyselyyn tulee sisäl-

lyttää avoimia kysymyksiä. Näin vastaaja saa vastata kysymyksiin syvemmin. Tut-

kimuksen kysely luodaan niin, että osaan kysymyksistä vastaaja vastaa avoimesti 

ja laajemmin. Jotta kyselyn tulokset olisivat mahdollisimman yhteneväisiä, tulee 

kohdeyritykset valita niin, että ne ovat esimerkiksi suurin piirtein samankokoisia 

tai samanikäisiä.  

Kyselylomakkeessa kysymykset jaetaan kolmeen kategoriaan, esitietoihin, some-

markkinointiin ja tulevaisuuden suunnitelmiin. Vaikka teoriassa käsitellään myös 

vientiä ja vientimarkkinointia, niihin liittyviä kysymyksiä lomakkeeseen ei luoda. 

Tutkimus keskittyy markkinointiviestintään ja sen eroihin näissä kolmessa maassa. 

Tutkimuksella halutaan saada vinkkejä suomalaisille pk-yrityksille, jotka miettivät 

laajentumista ulkomaille, esimerkiksi Ruotsiin ja Norjaan. On kiinnostavaa tietää 

yritysten kansainvälistymisaikeet ja se, kuinka laajalti ne jo toimivat. Viennin ja 

vientimarkkinoinnin teorialuvut antoivat maiden vientitoiminnasta, pk-yrityksistä 

ja markkinoinnista tärkeää tietoa, jotka auttavat lukijaa hahmottamaan kolmen 

maan nykytilanteet sekä niiden erot ja mahdollisuudet. Markkinointiviestinnän 

teorialuku tekee enemmän yhteistyötä kyselylomakkeen ja haastattelulomakkeen 

kysymysten kanssa kysymysten liittyessä aiheeseen. Siksi teoreettiseen viiteke-
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hykseen peilaten kysymykset juontavat juurensa markkinointiviestintään. Kysy-

myksissä paneudutaan esimerkiksi someaktiivisuuteen sekä materiaalien suunnit-

teluun. 

Kysymyksiä lomakkeessa on yhteensä 13, joista kolme on avoimia kysymyksiä. 

Avoimilla kysymyksillä pyritään saamaan laajempia ja syvällisempiä vastauksia tu-

levaisuuden suunnitelmiin liittyen, kuitenkin niin, että anonymiteetti säilyy. Esitie-

doissa kysytään perustietoja kuten yrityksen nimeä, liiketoimintaa Ruotsissa ja 

Norjassa ja halutessaan tarkempaa sijaintikuvausta, yrityksen kokoa ja ikää. Tie-

doilla pyritään saamaan vastaus somea käyttävän yrityksen ikään ja kokoon, mikäli 

se käyttää somea. Yrityksen ikä ja koko hahmottavat onko yritys ollut toiminnassa 

esimerkiksi 10 vuotta ja sosiaalisen median markkinointi on otettu käyttöön viisi 

vuotta sitten, jolloin somemarkkinoinnin laatu on parempaa ja asiantuntevampaa.  

Yrityksen koon tiedustelulla hahmotetaan markkinoinnin parissa työskentelevien 

määrä suhteutettuna kokonaistyöntekijämäärään. Täten someakin varten olisi 

monta ihmistä töissä ja siellä yhdistyvät samaan aikaan kokemusten kautta kerty-

nyt asiantuntijuus sekä motivaatio ja idearikkaus. Asiakaskunta on rikas ja moni-

puolinen, sisältäen eri ikäisiä ihmisiä, jota voidaan verrata esimerkiksi yritykseen, 

jossa työskentelee kymmenen ihmistä ja se on ollut toiminnassa viisi vuotta, ja 

työntekijät koostuvat pääosin nuorista, joilla ei ehkä ole kokemusta niin paljoa ja 

somen käyttö painottuu esimerkiksi vain yhteen kanavaan, Instagramiin. Toisaalta 

yritys tekee ratkaisunsa asiakaskuntansa toiveiden mukaisesti, jolloin se toimii asi-

akkaidensa avulla Instagramia viestintävälineenään käyttäen. Heidän asiakaskun-

tansa on puolestaan pääasiassa nuoremmat, Instagramia päivittäin käyttävät ih-

miset, jotka löytävät tämän yrityksen tavalla tai toisella sitä kautta. 

Sosiaalisen median käytön ja aktiivisuuden kategoriassa kysytään, kuinka paljon 

yritys hyödyntää somea markkinoinnissaan ja kuinka usein yritys sinne julkaisee 

sisältöä. Lisäksi kysytään, käyttääkö yritys jotain työkalua visuaalisuuden paranta-

miseksi eli käyttääkö yritys jotain kuvanmuokkaustyökaluja. Myös panostusta tie-

dustellaan. Näillä yritetään saada vastaus siihen, että mikäli kyseessä on aktiivinen 
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somenkäyttäjä, niin miten se panostaa materiaalien laatuun. Samalla voidaan hah-

mottaa materiaalien laatu suhteessa epäaktiivisuuteen somessa. 

Tulevaisuuden suunnitelmien kategoriassa tiedustellaan sitä, onko yritys harkin-

nut laajentumista ulkomaille. Tuloksista voitaisiin päätellä suomalaisten yritysten 

kasvumotivaatio ulkomaille. Sitten kysytään, missä yritys näkee itsensä viiden vuo-

den päästä. Esimerkeiksi laitetaan kotimaan markkinoiden kärki sekä kasvu ulko-

maille, jolloin saadaan selville yritysten suunnitelmia. Osaan kysymyksistä on laa-

dittu valmiit vastausvaihtoehdot, mutta syventäviä kysymyksiä ovat juuri nuo avoi-

miksi merkityt kysymykset, joilla voitaisiin saada yrityksistä lisätietoja anonymi-

teettia suojellen. 

Kysely luodaan joko e-lomakkeelle, Google Forms-alustalle tai muuhun vastaa-

vaan. Kyselyn linkki lähetetään Viexpolta saaduille Ruotsissa ja Norjassa toimiville 

pk-yrityksille ja vastauksia analysoidaan alustalla. Esimerkiksi Google Formsissa on 

hyvät mahdollisuudet hahmottaa vastausten mahdollinen jakaantuvuus ja alusta 

tekee niistä havainnointikuviot, joita voi hyödyntää myös tuloksia analysoidessa ja 

läpikäydessä. Siten voitaisiin saada sekä havainnollistavaa dataa, jotta tuloksia voi-

daan analysoida laajemmin.  

4.3 Haastattelulomake 

Toisena tiedonkeruumenetelmänä käytetään puolistrukturoitua teemahaastatte-

lua. Puolistrukturoitu teemahaastattelu mahdollistaa sen, että kysymykset ovat 

kaikille haastateltaville samoja mahdollistaen myös laajemmat ja syvällisemmät 

vastaukset. Haastateltavia ei tunnisteta ja vastaukset käsitellään luottamukselli-

sesti varmistaen anonymiteetin. Haastattelija sekä toteuttaa haastattelun että 

myös käsittelee vastaukset ainoana käsittelijänä.  

Haastattelulomake on jaettu kahteen teemaan, joista ensimmäinen on esitiedot ja 

toinen asiantuntijan mielipiteet somemarkkinointiin liittyen. Esitiedoissa kysytään 
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nimeä, ammattinimikettä ja työkokemusta alalla. Asiantuntijan mielipiteitä käsit-

televässä teemassa on kahdeksan kysymystä, joista kaikki ovat avoimia kysymyk-

siä. Niissä tiedustellaan asiantuntijan mielipidettä somemarkkinoinnista, sen te-

hokkuudesta, siinä huomioitavia asioita, parhaiten huomion kiinnittävän postauk-

sen ominaisuuksia, mikä saisi asiantuntijan kiinnostumaan yrityksestä asiakkaana 

ja mikä taas vie pikemminkin kauemmas sekä kuinka paljon kannattaa käyttää luo-

vuutta somemarkkinoinnissa. Lisäksi haluttiin kerätä kolme vinkkiä yritykselle, joka 

miettii laajentumista ulkomaille mutta ei ehkä tiedä, miten sen tekisi somemark-

kinointia apuna käyttäen. 

Haastattelulomakkeessa kysymyksiä on 11, joista kolmessa ensimmäisessä kysy-

myksessä kerätään esitiedot kuten vastaajan nimi, työnkuva sekä tieto siitä, kuinka 

kauan on toiminut esimerkiksi markkinoinnin alalla. Tällä pyritään hahmottamaan 

se, kuinka asiantuntevia vastaukset ovat sekä se, kuinka hyvin vastaaja on perillä 

esimerkiksi uusimmista markkinoinnin trendeistä ja muista markkinoinnin alan uu-

simmista tekijöistä. Kahdeksan kysymystä ovat avoimia, koska niissä pyritään saa-

maan syvällisempiä, kenties pohdiskelevampia vastauksia eri kysymyksiin. Jotkut 

kysymykset ovat enemmän mielipidekysymyksiä, jolloin vastauksetkin voivat olla 

laajempia ja avoimempia ja täten ne antavat myös laajempaa perspektiiviä tulok-

sia analysoitaessa. Haastattelulomakkeen tuloksia analysoidaankin vertailemalla 

vastauksia toisiinsa, koska niiden laajuus ja avoimuus eivät anna eri analyysiohjel-

mille kuten Google Formsille tai Excelille hyvää ja luotettavaa dataa. Haastattelu-

lomakkeen kysymykset ovat kvalitatiiviselle tutkimusmenetelmälle olennaisem-

pia, jolloin niitä analysoidaan myös kvalitatiivista perspektiiviä hyväksi käyttäen. 
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen tulokset. Tutkimus toteutettiin sekä 

Google Forms-kyselynä, että puolistrukturoituna teemahaastatteluna Teams-alus-

taa hyväksikäyttäen. Kysely luotiin ja linkit siihen lähetettiin syys- ja lokakuun vaih-

teessa. Haastattelut puolestaan toteutettiin lokakuun aikana. Kuten luvussa 1.1 

käy ilmi, tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Ruotsissa ja Norjassa toimivilta yri-

tyksiltä ja asiantuntijoilta, että mitä somemarkkinointiviestinnän keinoja siellä käy-

tetään ja toisaalta, miten siellä kannattaa markkinoida somen välityksellä. Koska 

tutkimus on rajattu B2C- eli kuluttajamarkkinointiin sekä somemarkkinointivies-

tintään, niin yritysten ja asiantuntijoiden vastaukset ovat keskenään tärkeä pa-

ketti, koska niistä saadaan kuluttajille suunnattuun somemarkkinointiin paljon 

hyödyllistä tietoa. Haastatteluissa pyrittiin kuluttajamarkkinoinnin näkökulmasta 

saamaan vastauksia somemarkkinointiin liittyviin kysymyksiin. 

Kysely oli tarkoitus lähettää 12 yritykselle, joista kaikilta saataisiin vastaus siihen. 

Kysely lähetettiin yhteensä 18 pk-yritykselle, joista suurin osa oli Viexpon ehdot-

tamia yrityksiä. Vastauksia kyselyyn saatiin seitsemältä suomalaiselta yritykseltä. 

Vastaajien vähäisyys suhteessa tavoitettuun vastaajamäärään johtuu mitä luulta-

vammin siitä, että kysely on joutunut sähköpostin roskapostikansioon eikä sitä ole 

siksi huomattu. Saateviesti oli kuitenkin lyhyt ja ytimekäs ja siinä tuli esille tärkein 

informaatio, jolloin sen olisi luultavasti ehtinyt kiireisimpinäkin hetkinä lukea ja tä-

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-

mänkin.  

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

misi ruotsalaisen ja puolet norjalaisen liiketoiminnan parissa. Haastattelupyyntöjä 
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lähetettiinkin noin kymmenelle asiantuntijalle, joista haastateltaviksi saatiin lo-

pulta kolme. Osa kieltäytyneistä sanoi, ettei osaa sanoa somemarkkinointiin pal-

joa, ja kieltäytyivät siksi. Toisaalta on syytä huomioida, että sähköpostitse lähe-

tetty haastattelupyyntö on hyvinkin mennyt roskapostiin, jolloin sitä ei ole huo-

mattu. Ajankäytöllisesti itse haastattelu on voinut olla iso ajanviejä joillekin asian-

tuntijoille, koska pidettyihin kolmeen haastatteluihin meni aikaa noin yksi tunti 

haastattelua kohden. Saateviesti on jälleen ollut lyhyt ja ytimekäs ja siihen on lii-

tetty mukaan haastatteluinfopaketti, josta on halutessaan voinut katsoa opinnäy-

tetyön aiheen sekä haastattelun tavoitteet ja kysymykset. Haastateltavia oli haas-

tavaa löytää, koska esimerkiksi norjalaisen liiketoiminnan ja markkinoinnin parissa 

toimivia somevaikuttajia ei Suomessa ole yhtä paljon verrattuna Ruotsiin. Tämä 

kävi ilmi myös haastatteluista, koska yhdellä oli tietoa Norjasta ja kahdella Ruot-

sista. Toisaalta vastaukset alkoivat toistaa toisiaan vastausten ollessa yhteneväisiä 

ja aineisto alkoi kyllästyä. Täten tutkimuksen luotettavuus ei vaarantunut. Vas-

taukset kerättiin kirjallisesti haastattelupohjalle ja itse haastattelut nauhoitettiin 

tarkempaa käsittelyä varten. Tällä keinolla nauhoitteista yritettiin jälkeenpäin 

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

Sekä kyselyiden että haastattelujen kohdalla suoritettiin tietojen minimointi. Tie-

tosuojavaltuutetun toimiston mukaan (2022) minimoinnilla tarkoitetaan henkilö-

tietojen käsittelyä. Henkilötietojen käsittely on sallittua vain, kun se on tarpeellista 

suhteessa käsittelyn tarkoitukseen. Tutkimusaineiston käsittelyssä jätettiin pois 

tarpeettomat henkilötiedot sekä yritysten nimitiedot, ja täten sekä kyselyiden että 

haastattelujen esitiedoista huomioitiin vain yritysten toimintaan ja asiantuntijoi-

den ammattiuriin liittyvät tiedot. Niillä oli tutkimuksessa enemmän merkitystä. 

Anonymiteettia suojelemalla tietoja on vaikeampi yhdistää yrityksiin ja tietosuoja 

toteutuu. 

Kysely jaettiin luvun 4.2 mukaisesti kolmeen teemaan eli esitietoihin, somemark-

kinointiin ja tulevaisuuden suunnitelmiin. Jako tehtiin kyselypohjan rakenteen 

hahmottumiseksi. Kysymyksillä tavoitettiin vastauksia muun muassa siihen, missä 
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yrityksillä on toimintaa, miten ne markkinoivat somessa ja millaisia ovat yrityksen 

tulevaisuuden näkymät. Samantyyppinen jako tehtiin myös haastattelukysymyk-

sille kuten luvusta 4.3 ilmenee. Haastattelukysymykset jaettiin kahteen teemaan 

eli esitietoihin ja asiantuntijan mielipiteisiin somemarkkinointiin liittyen. Kysymyk-

sillä pyrittiin saamaan vastaus muun muassa siihen kuinka kauan asiantuntijat ovat 

markkinoinnin alalla toimineet ja mitkä ovat heidän näkemyksensä esimerkiksi so-

memarkkinoinnin hyödyistä ja haitoista.  

Tutkimuksen tulokset käydään läpi erikseen omissa alaluvuissaan, koska tutkimus-

ryhmiä on kaksi, yritykset ja asiantuntijat. Näin tulosten läpikäynti on selkeämpää 

ja ne ovat helpommin luettavissa ja tulkittavissa.  

5.1 Yrityskyselyiden tulokset 

Ensin käydään läpi yrityskyselyiden vastaukset, jotta voidaan saada selkeämpi 

kuva vastausten luonteesta. Täten saadaan hyvä kokonaisuus yrityksistä ja niiden 

somemarkkinointiviestinnästä. 

5.1.1 Esitiedot 

Kuten aiemmin mainittu, suurin osa yrityksistä saatiin toimeksiantajan kautta ja 

muut löydettiin itse. Kaikki yritykset valittiin niin, että tiesi varmasti niillä olevan 

toimintaa joko Ruotsissa tai Norjassa tai molemmissa. Tutkimuksen luotettavuu-

den kannalta tärkeää oli se, että kaikilla yrityksillä oli suurin piirtein samat lähtö-

kohdat, ja että niiden välillä ei ollut suuria eroja. Tämä mainitaan myös luvussa 4.1. 

Vastaajista kaikilla seitsemällä yrityksellä oli toimintaa Ruotsissa ja viidellä niistä 

oli toimintaa myös Norjassa. Pelkästään Norjassa ei liiketoimintaa ollut yhdellä-

kään. Yrityksistä viisi oli pk-yrityksiä, sillä niissä oli 10–249 työntekijää. Luvussa 

2.1.1 mainittiin, että Suomessa pk-yritykseksi määritellään yritys, jossa on mini-

missään 10 työntekijää ja maksimissaan 249 työntekijää. Vastaajista kahdella pk-

yrityksellä oli 10–49 työntekijää ja kahdella 50–99 työntekijää. Yhdellä oli 200–249 
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työntekijää. Jäljelle jäävistä kahdella yrityksellä oli 250 työntekijää tai sen yli. Täl-

löin ne luokitellaan suuryrityksiksi. Vastanneista yrityksistä yhdelläkään ei ollut 

100–149 tai 150–199 työntekijää. Yritysten ikää kysyttäessä neljä oli ollut toimin-

nassa 61–80 vuotta. Jäljelle jäävien välillä 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 yrityksiä ei ollut vastaajien joukossa yhtäkään, kun taas 

yritysten ”keski-ikä” oli tuo 61–80 vuotta. 

5.1.2 Sosiaalisen median käyttö ja aktiivisuus somessa markkinoinnin näkö-

kulmasta 

Esitietojen jälkeen kyselyssä siirryttiin seuraavaan teemaan, sosiaalisen median 

käyttöön sekä aktiivisuuteen somessa markkinoinnin näkökulmasta. Tämä oli tut-

kimuksen tärkein teema. Teeman ensimmäinen kysymys liittyi somen hyödyntä-

miseen markkinoinnissa. Tätä kysyttiin, jotta saatiin tietoon somen käyttö yritys-

ten markkinoinnissa yleisesti ja saatiin vähän hahmotettua myös myöhempiä vas-

tauksia peilaten niitä itse somen käyttöön. Yrityksissä somea hyödynnettiin aktii-

visesti, sillä vastaajista viisi käytti somea viikoittain ja kaksi päivittäin.  

Seuraavaksi kysyttiin mitä somekanavia käytettiin ja kuinka usein niihin julkaistiin 

sisältöä. Näitä kysyttiin, jotta saataisiin selville mille somekanavalle oli eniten käyt-

töä ja että kuinka usein niihin julkaistiin sisältöä. Seitsemästä vastaajasta kuusi 

hyödynsi somemarkkinoinnissaan Instagramia ja Facebookia. LinkedIniä käytti viisi 

vastaajaa, YouTubea neljä ja Pinterestiä kolme vastaajaa. Lisäksi mainittiin myös 

Tiktok, Vimeo ja Twitter, joista kaikilla oli yksi käyttäjä kanavaa kohti. Vastaajista 

viisi julkaisi somekanaville sisältöä viikoittain ja kaksi päivittäin. Samat vastaajat 

olivat vastanneet sekä somen hyödyntämiseen että sisällön julkaisemiseen sa-

malla tavalla. Viisi hyödynsi ja julkaisi sisältöä kanaville viikoittain ja kaksi päivit-

täin. Näiden tulosten perusteella somemarkkinointi on tärkeä markkinointikeino 

yrityksille ja somea hyödynnetään julkaisuihin vähintään viikoittain.  
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Somen hyödyntämisen, julkaisuvälien ja somekanavien jälkeen vastaajilta kysyt-

tiin, miten he hyödynsivät erilaisia kuvanmuokkausohjelmia esimerkiksi postaus-

ten visualisoimiseksi Instagramissa. Vastausvaihtoehtoina olivat Canva, Adobe 

Photoshop, Adobe InDesign, Adobe Lightroom sekä Tiktokin oma työkalu. Lisäksi 

vastaajat saivat halutessaan lisätä itse jonkin muun työkalun, mikäli sitä ei vaihto-

ehdoissa ollut. Seitsemästä vastaajasta kuusi muokkasi kuvansa Adobe Photos-

hopin avulla. Kolme hyödynsi myös Canvaa ja kolme Adobe InDesignia. Lisäksi yksi 

hyödynsi Adobe Lightroomia ja yksi käytti videoihin Adobe Premiere Pro:ta. Vas-

taajista kukaan ei hyödyntänyt Tiktokin omaa työkalua, mutta Tiktokin käyttäjiä-

kään ei ollut kuin yksi ja tämä yksi vastaaja hyödynsi todennäköisesti Tiktok-sisäl-

töihin jotain muuta kuvanmuokkaustyökalua. Selkeästi suosituin kuvanmuokkaus-

työkalu tulosten perusteella on Adobe Photoshop.  

Kategorian kahdessa viimeisessä kysymyksessä kysyttiin, kuinka paljon somemark-

kinointiin ja yleisesti markkinointiin panostetaan ja kuinka usein someen suunni-

tellaan materiaaleja. Näitä kysyttiin, jotta saataisiin tietoon se, miten tosissaan yri-

tykset somemarkkinoinnin kanssa ovat. Aiempien tulosten perusteella voidaan jo 

ennalta sanoa, että somemarkkinoinnin voimaan uskotaan paljon ja somen käyttö 

on melko aktiivista markkinoinnin näkökulmasta. Seitsemästä vastaajasta kuusi 

panostivat someen paljon. Jäljelle jäävä yksi vastaaja kertoo panostavansa someen 

joskus. Vastaajista neljä suunnitteli somemateriaaleja päivittäin ja kaksi viikoittain. 

Jäljelle jäävä yksi vastaaja kertoi someen joskus panostamisen lisäksi suunnittele-

vansa sinne materiaaleja joitain kertoja kuukaudessa. Kuten ennakoitiin, some-

markkinoinnin voima on suuri ja somen käyttö aktiivista.  

5.1.3 Tulevaisuuden suunnitelmat 

Tutkimuksen viimeisessä teemassa selvitettiin vastaajien tulevaisuuden suunnitel-

mia. Kaikki kysymykset olivat avoimia mahdollistaen sen, että vastaajat saivat itse 

kertoa suunnitelmistaan. Tulevaisuuden suunnitelmia tiedusteltiin liiketoiminnan 

laajentamisen, tulevaisuuden näkymien ja somemarkkinoinnin käytön näkökul-

masta. Näillä pyrittiin siihen, kuinka innokkaita yritykset yleisesti olivat esimerkiksi 
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laajentamaan liiketoimintaansa suuremmalle alalle kansainvälisiä markkinoita ja 

että miten somemarkkinointia aiottiin hyödyntää. Tässä tutkimuksessa painopiste 

kuitenkin oli vientimarkkinoinnissa sekä somemarkkinointiviestinnässä, jolloin 

nämä tulevaisuuteen liittyvät kysymykset olivat aihealueiltaan relevantteja. 

Teeman ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin, kuinka paljon vastaajat olivat 

miettineet laajentumista kansainvälisesti muihin maihin, ja että kuinka todennä-

köistä tämä olisi heidän kohdallaan. Seitsemästä vastaajasta viisi kertoi toimivansa 

laajasti kansainvälisillä markkinoilla esimerkiksi viennin ja jälleenmyyjäverkoston 

kautta. Näistä viidestä kolme vastaajaa kertoi kasvavansa kansainvälisillä markki-

noilla, kaksi jatkuvasti. Yksi ei asiaa avannut enempää. Jäljelle jääneistä yksi kertoi 

toimivansa jo Ruotsissa ja pitävänsä hyvin mahdollisena sitä, että liiketoiminta laa-

jenee muihin maihin. Yksi kertoi pitävänsä epätodennäköisenä, että liiketoiminta 

laajentuisi. Sama vastaaja oli esitiedoissa kertonut toimivansa vain Ruotsissa, ja 

voidaankin päätellä, että se ei muualle aio laajentua.  

Seuraavassa kysymyksessä kysyttiin, missä yritys näki itsensä viiden vuoden päästä 

ja esimerkkeinä mainittiin kotimaan markkinoiden kärki tai mahdollinen laajentu-

minen suurelle alalle kansainvälisille markkinoille. Seitsemästä vastaajasta kaksi 

näki itsensä viiden vuoden päästä sekä kotimaan markkinoiden kärjessä että suu-

rella alalla kansainvälisillä markkinoilla. Yksi vastaaja näki itsensä pelkästään koti-

maan markkinoiden kärjessä. Yksi kertoi panostavansa Suomen markkinoihin, 

koska ulkomaanvientiä oli eniten. Yksi puolestaan kertoi panostavansa eniten 

vientiin, koska Suomessa oltiin jo alan kärjessä. Yksi kertoi, että halusi olla alansa 

kärjessä Pohjois- ja Itä-Euroopassa. Jäljelle jäänyt yksi vastaaja näki, että viiden 

vuoden päästä olisi suurempi markkinaosuus sekä Suomessa että Ruotsissa ja piti 

mahdollisena myös uusia markkinoita. Voidaan todeta, että vaikka vastauksissa on 

hieman hajontaa, niin suurin osa vastaajista kuitenkin pyrkii sekä ulkomaille laa-

jentumiseen että Suomen markkinoiden kärkeen. Suomen markkinoita siis pide-

tään myös tärkeinä ja siihen halutaan panostaa.  
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Teeman ja koko kyselyn viimeisessä kysymyksessä kysyttiin somemarkkinoinnin 

käyttöä tulevaisuudessa sekä aiotaanko somemarkkinointia ottaa aktiivisempaan 

käyttöön. Lisäksi kysyttiin, kuinka todennäköistä nämä olisivat. Tällä haluttiin sel-

vittää sitä, miten todennäköisenä yritykset pitivät somemarkkinoinnin kasvua tu-

levaisuudessa. Seitsemästä vastaajasta kuusi kertoi, että somemarkkinointia joko 

kehitetään koko ajan lisää tai että se on jo nyt pääasiallinen markkinointikanava. 

Heistä puolet kertoi suoraan, että somemarkkinointi oli otettu aktiivisempaan 

käyttöön ja että sitä kehitetään lisää. Loput kertoivat somemarkkinoinnin olevan 

jo pääasiallinen markkinointiviestinnän kanava ja samalla lailla jatketaan. Jäljelle 

jäänyt yksi vastaaja puolestaan kertoi somemarkkinointinsa keskittyvän B2B- eli 

yritysmarkkinoinnin puolelle ja olevan lähinnä brändin vahvistamista. Muuhun 

markkinointiin vastaaja kertoi yrityksen käyttävän muita markkinointikanavia ja 

että samalla tavalla jatketaan eteenpäin. Yleisesti somemarkkinointiin aiotaan siis 

panostaa samalla tavalla tai enemmänkin tulevaisuudessa. Somemarkkinointi on 

kuitenkin monelle tärkeä markkinointikanava, ja somen käyttöä aiotaan jatkaa.  

5.2 Asiantuntijahaastatteluiden tulokset 

Tässä alaluvussa käsitellään asiantuntijahaastatteluiden tulokset. Tulokset ovat 

pääpiirteissään samankaltaisia, mutta tuloksista saadaan selkeä kokonaisuus, kun 

ne puretaan ominaan asiantuntijoiden tuloksia käsittelevissä alaluvuissa. Siten 

johtopäätösten tekeminenkin on helpompaa.   

5.2.1 Esitiedot 

Haastateltaviksi saatiin kolme asiantuntijaa, joista kaikilla oli työkokemusta mark-

kinoinnin tai viestinnän alalta. Yhdellä vastaajista oli tällä hetkellä oma markki-

nointiyrityksensä Oslossa ja yksi työskenteli johtajana muun muassa hallinnon, 

markkinoinnin ja viestinnän tehtävien parissa eräällä kauppakamarilla, jossa kes-

kityttiin myös ruotsalaiseen liiketoimintaan. Jäljellä jäänyt vastaaja työskenteli leh-

distö- ja kulttuurineuvonnan parissa, mutta oli aiemmin työskennellyt sisällöntuo-

tantotoimistolla Tukholmassa, Ruotsissa, vastaten siellä markkinointiviestinnästä. 



  51 

 

Vastaajilla oli markkinoinnin alalta työkokemusta yhteensä reilut 20 vuotta. Lisäksi 

heillä oli vuosikymmenten työkokemusta myös muilta aloilta kuten taloushallin-

nosta, henkilöstöhallinnosta, viestinnästä ja media-alalta.  

5.2.2 Yleinen mielipide somemarkkinoinnista, ja mahdollisuudet yritykselle 

Yleisesti vastaajat suhtautuivat somemarkkinointiin positiivisesti, ja yksi heistä sa-

noikin, että etenkin Ruotsissa somemarkkinointi on hyvä markkinointikeino pk-yri-

tyksille, koska somemarkkinointi mahdollistaa kohdentamisen eri alustoilla. Some-

markkinointi keräsi kuitenkin myös toisen pään mielipiteitä. ”Tärkeä kanava, 

mutta vaikea hyödyntää, 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 hän kertoi olevan kannattavampaa. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan 

sitä, että yrityksen verkkosivustolle pyritään kasvattamaan liikenteen määrää ja 

laatua niin, että sivuston hakunäkyvyyttä kehitetään hakukoneissa. (Suomen digi-

markkinointi Oy, 2022). Vastaajan mielestä somemarkkinointia on mainostettu lii-

kaa, jolloin se on heikentänyt sosiaalista mediaa muihin markkinoinnin muotoihin 

verrattuna. Ongelmana siinä on nimenomaan kannattavuus. 

Somemarkkinoinnin mahdollisuuksina nähtiin esimerkiksi brändäys, uudelleen-

markkinointi, verkkokaupan markkinointi sekä kohdentaminen. Kuten aiemmin 

mainittu, somemarkkinointi oli Ruotsissa hyvinkin hyödyllinen kanava etenkin pk-

yrityksille tuotteiden markkinointiin. Esimerkiksi nuoret tavoitetaan Ruotsissa Tik-

tokin kautta. Norjan vastaaja sanoi, että somemarkkinointi toimii myös edellä mai-

nittuun verkkokaupan markkinointiin, ja somen kautta voi tehdä ostoksia eri yri-

tyksiltä. 

5.2.3 Somemarkkinoinnin tehokkuus 

Somemarkkinoinnin nähtiin olevan tehokasta ja etenkin Ruotsissa se toimii koh-

dentamiseen hyvin, jopa paremmin kuin perinteiset markkinointitavat. Luvussa 
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5.2.2 eräs vastaaja kuitenkin sanoi kilpailun olevan kovaa ja oman äänen kuuluviin 

saaminen vaikeaa, jolloin somen hyödyntäminenkin on aika vaikeaa. Molemmat 

Ruotsin vastaajat kuitenkin sanoivat, että paikallinen kumppani, esimerkiksi mark-

kinointitoimisto voi auttaa helpottamaan erottumaan joukosta. ”Mun mielestä on 

tosi tärkeää se paikallinen partneri ja niistä valita just se, joka hallitsee sen sinun 

alan ja kohderyhmän, että sitten se sävy tulee oikein ja osaa puhua sille kohderyh-

mälle”, sanoi toinen Ruotsin vastaaja. Sama vastaaja kertoi, että esimerkiksi juuri 

se nuorempi sukupolvi on niin kasvanut somen kanssa, että he näkevät heti, jos 

kommunikointi sille kanavalle ei ole aitoa. Siinäkin voi siis mennä hänen sanoin 

helposti metsään, jos ei ole asiantuntijaa messissä.  

Norjan vastaaja sanoi somemarkkinoinnin voivan olla tehokasta, mutta siellä 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”, hän kertoi. Hänen 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 edellisinä vuosina. 

Häneltä kysyttiin selvennyksenä, millaisia eroja hän näki suomalaisten ja norjalais-

ten yritysten välillä somemarkkinointia tehdessä. Norjassa somemarkkinointi oli 

yhä yleisempää ja useimmat yritykset tekevät sitä business-to-business- eli yritys-

markkinointiin. Lisäksi hän kertoi norjalaisen digimarkkinoinnin olevan muita Eu-

roopan maita edellä, ja että myös Ruotsi ja Alankomaat olisivat hyvällä tasolla tällä 

alueella. Verrattaessa Norjaa ja Ruotsia keskenään, hän 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 lisäsi. Suomi jäi hänen mielestään matalammalle tasolle, hän kertoi syyn ole-

van suomalaisten halu maksaa liian vähän. ”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 eivät 

halua maksaa tarpeeksi ja budjetti on liian pieni, jolloin suomalaisten on vaikeam-

paa saada Norjasta kumppania tekemään heille töitä.  

 

5.2.4 Somessa huomioitavia ja panostamisen arvoisia asioita 

Edellisessä luvussa 5.2.3 käsiteltiin somemarkkinoinnin tehokkuutta Ruotsissa ja 

Norjassa. Seuraavaksi vastaajilta kysyttiinkin huomion ja panostamisen arvoisia 

asioita someen liittyen. Kaksi vastaajaa kertoi, että Ruotsissa viesti kannattaa 

suunnitella ja miettiä tarkkaan, jotta sitä ei tulkita väärin. Tämä mainittiin keskei-

senä asiana. Lisäksi molemmat olivat sitä mieltä, että suomalaisuuden voi mainita 

alussa, mutta sitä ei välttämättä kannata korostaa. ”Se ei Ruotsissa välttämättä ole 

se paras tapa. Kannattaa miettiä, olisiko joku parempi asia korostaa, esimerkiksi 

pohjoismaisuus tai sitten vaan puhua siitä tuotteesta ja sen ominaisuuksista ja 

omasta identiteetistä ja unohtaa kansallisuus kokonaan”, toinen heistä sanoi. Hei-

dän mielestään oli siis vähintään tarkan miettimisen arvoista, että korostaako suo-

malaisuutta vai ei. 

Lisäksi mainittiin kohderyhmän määrittely, oma tavoite eli esimerkiksi liikenteen 

kasvattaminen omilla verkkosivuilla tai tuotemerkin tietoisuuden kasvattaminen. 

Kohderyhmästä sanottiin vielä, että kannattaa tehdä tutkimusta siitä, mikä kohde-

ryhmää kiinnostaa. Ruotsissa myös paikallinen toimisto on hyvä apu, ja lisäksi siellä 

käytetään paljon vaikuttajia muun muassa tuotemarkkinoinnissa tai yhteiskunnal-

lisessa viestinnässä. Myös hakukoneoptimoinnista mainittiin Googlen sijaan Tik-

tok, sillä toinen Ruotsin vastaajista sanoi sen olevan nykyään suositumpi haku-

kone, ja sieltä monet etsivät suosituksia esimerkiksi ravintoloista New Yorkista tai 

kasvojenpuhdistusaineista. 

Norjassa monikanavaisuus sosiaalisen median lisäksi oli hyvä asia, koska tyypilli-

nen asiakas vieraili yrityksen verkkosivuilla tai oli muutoin yritykseen yhteydessä 

useita kertoja ennen ostopäätöstä. Lisäksi 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. Tätä kautta markki-

noinnin tehoa voidaan mitata. (Miami Performance Agency, 2021). Performanssi-

markkinoinnin tärkeitä kanavia ovat maksetun mainonnan kanavat eli esimerkiksi 

LinkedIn ja Facebook ja muut sosiaalisen median kanavat.  

Norjassa kannatti panostaa performanssimarkkinoinnilla myös sosiaaliseen medi-

aan ja siihen, että tiedetään mitä ostetaan. ”The knowledge to buy is sometimes 

too low”, Norjan vastaaja kertoi. Performanssimarkkinoinnin avulla voi siis mitata 

sekä sosiaalisen median kannattavuutta että ostamista. 

5.2.5 Kuluttaja-asiakkaan parhaiten tavoittava somepostaus ja varmimmin 

vakuuttava asia yrityksessä somessa 

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin sitä, millainen postaus, esimerkiksi kuva In-

stagramissa tai tekstipostaus LinkedInissä tai Facebookissa tavoittaa kuluttajan 

parhaiten. Tätä kysyttiin yhtenä osana somemarkkinoinnin kategoriassa saadak-

seen tietää, mikä somessa toimii sisällöntuotannon kannalta ja mikä ei.  

Kaikki kolme vastaajaa mainitsivat huumorin, joka ei herätä mitään negatiivista, 

esimerkiksi rasismia tai muuta vastaavaa. Lisäksi mainittiin viesti, joka herättää 

tunnereaktion ja kiinnostusta. Esimerkiksi Ruotsi on väkiluvultaan kaksi kertaa 

isompi markkina Suomeen ja Norjaan verrattuna, jolloin siellä on kilpailijoitakin 

enemmän. Tästä näkökulmasta mainittiin joku uusi näkökulma, jolla markkinasta 

erottuu. Lisäksi Ruotsissa toimisi myös joku yhteiskuntaa tai kulttuurista trendiä 

tai puheenaihetta koskeva postaus omaan läsnäoloon ja asiantuntijuuteen yhdis-

tettynä. Tärkeinä Ruotsissa nähtiin myös somestrategia ja yrityksen läsnäolo so-

messa, jotka yhdessä noudattavat tiettyä ajatusta. Esimerkiksi linja yrityksen arvo-

jen, kokonaistavoitteiden ja imagon kanssa sekä se, että tiedetään mitä yritys on 

tekemässä, mitä halutaan ja mitä edustetaan. Ruotsin vastaajat näkivät myös, että 
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tarpeeseen vastaaminen oli tärkeä asia postauksessa. Siellä toimisi myös jopa sel-

lainen tarpeeseen vastaaminen, jota ei edes tiennyt tarvitsevansa. Toinen Ruotsin 

vastaaja lisäsi vielä paikallisella kielellä puhumisen. ”Paikallisen maan kielellä pu-

huminen toimii paremmin esimerkiksi Ruotsissa ja Norjassa. Pitää tuntea paikal-

lista kulttuuria. Englantikin toimii, mutta se voi olla myös suuri riski, koska sillä ei 

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

Kuluttajan varmimpina vakuuttajina nähtiin paikallinen tuntemus eli esimerkiksi 

aiemmin mainittu paikallinen asiantuntija tai kumppani toisi paikallisen kielen li-

säksi enemmän uskottavuutta. Paikallinen asiantuntija auttaisi löytämään oikean 

sävyn ja oikeat tyylit huumorille sekä ylipäätään paikallinen asiantuntija tuntisi 

maan paremmin. Lisäksi kannatti tutustua yhteiskunnallisiin asioihin, kuten tren-

deihin ja muihin ilmiöihin enemmän. 

Norjassa parhaiten tavoittava postaus oli esimerkiksi video, jossa henkilö esitteli 

tuotetta luonnossa. Esimerkiksi vesiputoukset omassa elementissään videolla toi-

mivat hyvin. Postauksen pitäisi lisäksi vastata heidän elämäntyyliinsä. ”Small 

things but important things”, Norjan vastaaja latasi. Norjassa kuluttajan varmim-

min vakuuttaa kohdennus eli se, että yrityksen postaukset ja sisältö ylipäätään olisi 

kohdennettu juuri tietylle asiakasryhmälle. Lisäksi huumori toimi tälläkin osa-alu-

eella, ja henkilön pukeutumisella oli merkitystä 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 lisäsi. 

5.2.6 Luovuuden käyttö somessa, ja voiko sitä käyttää liikaa 

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin luovuuden käytöstä liittyen edelliseen kysymyk-

seen, parhaiten tavoittavan postauksen ja parhaiten vakuuttavien asioiden omi-

naisuuksiin. Kaikkien kolmen vastaajan mielipide luovuuden käytöstä oli myöntei-

nen. ”Saa ja pitää käyttää”, eräs heistä kiteytti. Sama vastaaja kertoi, että Ruotsissa 

luovuuden kanssa kannatti olla kuitenkin tarkkana, ja miettiä esimerkiksi sitä, mikä 

Ruotsissa toimisi ja mikä ei. Hän tarkensi, että yhteiskunnallisia asioita olisi hyvä 



  56 

 

pystyä seuraamaan niin Ruotsissa kuin Norjassa. ”Jos pystyy seuraamaan ruotsa-

laista tai norjalaista mediaa, niin pystyy seuraamaan yhteiskuntaa paremmin. So-

messa on perinteiseen mediaan verrattuna tärkeämpää tunnistaa ne ilmiöt, jotka 

ei vielä ole tulleet kunnolla ilmi”. Lisäksi vastaaja kertoi, että yritysten on hyvä toi-

mia Ruotsissa ja Norjassa, niin he oppivat digitalisaatio-osaamisen. Siitä on hyötyä, 

ja yritykset voivat nostaa tasoaan Suomessa. 

Toinen vastaaja nosti esille myös sinnikkyyden luovuuden parissa. ”Näkisin, että 

kun jaksaa olla vähän luovempi ja jaksaa miettiä kauemmin, että miten kannattaa 

tehdä, niin tulee parempi lopputulos. - - Yleensä, jos jaksaa miettiä, että mitä ha-

luaa sanoa ja että mitä annetaan asiakkaalle, niin saa enemmän reaktiota so-

messa.” Hän kertoi myös, että yleensä ensimmäinen idea on se, joka on jo nähty, 

mutta joka mielletään turvalliseksi. Ei kuitenkaan kannattaisi lähteä liikkeelle hul-

lulla idealla, joka ei perustu mihinkään.  

Jäljelle jäänyt vastaaja kertoi, että luovuutta kannattaa käyttää eikä sitä voi käyt-

tää liikaa, mutta siinä kohtaa voi tulla ongelma, jos ei ole mittausta siihen, mikä 

toimii ja mikä ei. Hänen mukaansa luovuuden käytössä kannatti välttää esimerkiksi 

kiusaamiseen tai rasismiin yhdistettyä huumoria tai muuta sellaista, joka on täysin 

väärin. 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 

much with being careful”, hän tähdentää. 

5.2.7 Yrityksessä arvostettavia asioita somen näkökulmasta sekä mikä on lii-

kaa, ja mikä ei anna hyvää kuvaa somessa 

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin toisen ääripään ajatuksia eli mitä pidettiin huo-

noina asioina somessa ja mikä vähentäisi arvostusta. Kaksi kolmesta vastaajasta 

sanoi, että ei välttämättä ole sellaista mistä he eivät pitäisi. Toinen heistä sanoi, 

että olisi pikemminkin toisinpäin eli jos ei herätä mitään tunteita, niin ei toimi. Toi-

nen sanoi, että 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”, hän tähdensi. Jäljelle jäänyt kolmas 

mainitsi hätäisyyden ja ”hutaisten tehdyn” sisällön. ”…joka on just sellaista pinnal-

lista, ja jos ei oo mietitty sitä, että mihin tässä vastataan ja mikä on idea. Ja sit 

tietenkin virheet, esimerkiksi kirjoitusvirheet tai väite, joka ei ole totta”, vastaaja 

tähdensi. Sisällön pitäisi siis olla täysin mietittyä eikä siellä ole virheitä.  

Kysyttäessä, että mikä oli vastaajien mielestä liikaa, niin kaksi kolmesta vastasi lii-

kaa lupaamisen ja jäljelle jäänyt yksi vastaaja sanoi, että ongelma olisi pikemmin-

kin liian vähän kuin liian paljon. Liiasta lupaamisesta sanottiin, että markkinoin-

nissa pitäisi kyllä luvata paljon ja sanoa, että tämä on hyvä juttu, mutta jos se me-

nee uskottavuuden kannalta rajan yli, saattaa se aiheuttaa kielteisen reaktion. 

”Saa markkinoida reippaasti ja isosti, mut jonkunlainen kytkös todellisuuteen pi-

täisi olla kuitenkin”, vastaaja kiteytti.  

Kolmantena kysyttiin, mikä ei anna hyvää kuvaa somessa. Tähän sanottiin huono 

laatu tuotannossa, esimerkiksi kuvissa, huonojen nettisivujen linkkaus hyvään pos-

taukseen sekä epäonnistuminen kielillä puhuttaessa. Huonosta laadusta sanottiin, 

että sitä pitäisi parantaa oikeilla kuvaustekniikoilla ja että itse kuvausvarusteisiin 

tulisi panostaa enemmän. Vastaajan mukaan yrityksen kuvaa somessa parantaisi 

kuvien laatu ja siihen panostaminen. Nettisivuista sanottiin esimerkkinä Twitteriin 

julkaistu postaus, johon on linkattu omat verkkosivut. Kun sivuja menee hyvän 

postauksen jälkeen katsomaan, ne ovatkin huonot. Vastaajan mukaan huonot net-

tisivut hyvän postauksen jälkeen on pettymys, ja myyjän ja asiakkaan välinen ketju 

katkeaisi siihen. Hän kehotti yrityksiä panostamaan yrityksen omiin kehityskohtiin 

ennen kuin lähtee markkinoimaan somessa. Kielillä puhumiseen annettiin myös 

esimerkki nuorille puhumisesta. Jos nuorille yritetään puhua nuorten kielellä ja 

oletetaan sen toimivan, niin se aiheuttaisi nuorissa päin vastaisen reaktion. Nuoret 

saattaisivat arvostella yritystä negatiivisesti tämän takia, ja siitä tehtäisiin vitsi, 

joka ajaisi nuoria kauemmas yrityksestä. Tässä siis toimisi päinvastoin tavallinen 

puhekieli nuorille suunnatulla viestillä. 
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5.2.8 Kiinnostuksen herättäviä asioita yrityksessä somen näkökulmasta 

Toiseksi viimeisimpänä kysymyksenä kysyttiin edelliseen liittyen kiinnostuksen he-

rättäviä ja vetovoimaisia ominaisuuksia yrityksessä somen näkökulmasta. Kaksi 

kolmesta vastaajasta mainitsi aiemminkin mainitun tarpeeseen vastaamisen. Pa-

rempi oli, jos vastataan tarpeeseen, josta ei itse tiennytkään. Tähän lisättiin vielä 

kohdentaminen. ”Jos miettii vaan somepostausta, niin se ei oo koskaan kaikille 

tarkoitettu. Kun on määritelly kohderyhmän ja viestin, niin toimii”, vastaaja kertoi. 

Lisäksi mainittiin ajan hermoille osuva sisältö, huumori ja etenkin suomalaisille tyy-

pillinen itseironia sekä hyvät ja modernit kuvat. Lisäksi Ruotsissa aitous koettiin 

hyvänä asiana, ja esimerkiksi vaatekuvauksissa ulkonäön aito näkyminen ja moni-

naisuus oli hyvä asia. 

Norjassa kiinnostuksen puolestaan herätti hauska sisältö, johon oli sisällytetty so-

piva määrä huumoria. Esimerkiksi videot, joissa näytettiin, miten joku asia tehdään 

tai miten yrityksen tuotetta käytetään, toimii hyvin. Lisäksi Norjassa toimi Ruotsis-

sakin toimiva aiemmin mainittu laadukkaat kuvat. Vastaaja lisäsi, että sisällön 

tuottaminen ja riittävän hyvä sisältö ei ole vaikeaa, eikä sitä tulisi pelätä. ”People 

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

5.2.9 Kolme somemarkkinoinnin vinkkiä yritykselle, joka haluaa laajentua ul-

komaille mutta ei välttämättä tiedä, miten. 

Viimeinen vastaajilta kysytty kysymys oli yhteenvedoksi tarkoitettu vinkkipaketti. 

Siinä pyydettiin kolmea vinkkiä yritykselle, joka haluaa laajentua ulkomaille mutta 

ei ehkä tiedä, miten sen tekisi. Tätä kysyttiin, koska aiemmat kysymykset olivat 

laajoja ja niihin pystyi halutessaan antamaan monenlaista näkökulmaa. Tämän ky-

symyksen tarkoitus oli kiteyttää kolme tärkeintä asiaa yhteen. Täten näillä kol-

mella vinkillä yrityksen olisi todennäköisesti helpompi aloittaa laajentuminen ul-

komaille.  
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Vinkeissä oli hieman hajontaa, mutta tuloksia läpikäytyä huomattiin yleisimpiä 

vinkkejä, jotka vähintään kaksi kolmesta vastaajasta mainitsivat. Ensimmäinen 

vinkki oli sekä Ruotsissa että Norjassa paikallinen kumppani, joka hallitsi sekä 

markkina-alueen että viestinnän. Eräs vastaaja täsmensi, että itse käännetty teksti 

näyttäisi paikallisten silmin vähintäänkin oudolta. Ruotsiin ja Norjaan kannatti siis 

mieluummin suunnitella joku oma viestinsä maata kohden paikallisen kumppanin 

avulla, jotta viesti menisi perille oikealla tavalla.  

Toisena vinkkinä mainittiin tarpeeksi iso budjetti sekä Ruotsiin että Norjaan, jotta 

prosessissa pääsisi eteenpäin. Aiemmin somemarkkinoinnin tehokkuutta käsitel-

täessä luvussa 5.2.3 mainittiin, että esimerkiksi Norjaan suomalaiset pyrkivät liian 

pienillä budjeteilla, jolloin paikallisen kumppanin löytäminen oli vieläkin haasta-

vampaa. Norjassa oli täten mahdotonta löytää sopivaa kumppania, joka haluaisi 

työskennellä yrityksen kanssa. Kannatti siis panostaa budjetointiin, jotta liiketoi-

minnan laajentaminen niin Norjaan kuin Ruotsiin etenisi paremmin. 

Kolmas ja viimeinen vinkki oli aiemmin käsitelty kohdentaminen, joka kannatti 

tehdä molemmissa maissa. Kohderyhmän löytäminen ja kiinnostuksen kohteen 

selvittäminen auttaisi myös viestin ja sisällön suunnitteluvaiheissa, johon kannatti 

edellä mainitun mukaisesti palkata paikallinen kumppani.  

Lisävinkkeinä Ruotsiin suuntaavien kehotettiin tutustumaan markkina-alueeseen 

riittävän hyvin ja selvittää, miten kilpailijat alueella markkinoivat. Eräs vastaaja 

suositteli, että mikäli yritys huomaisi parempia kilpailijoita markkina-alueellaan, 

kannatti laajentumissuunnitelmien sijaan panostaa omaan liiketoimintaan ja ke-

hittää erinäisiä kohtia omassa yrityksessään. Sen jälkeen yritys voisi yrittää uudel-

leen. Toinen lisävinkki Ruotsiin oli verkkokauppamarkkinointi englanniksi tai mie-

luummin jopa paikallisella kielellä, ruotsiksi. Ruotsinkielinen verkkokauppa toimisi 

myös Norjassa kielten ollessa keskenään hyvin samankaltaisia.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Kuten mainittu, tutkimuksen tutkimusongelma oli, että millaisia eroja suomalais-

ten, ruotsalaisten ja norjalaisten pk-yritysten somemarkkinointiviestinnässä on 

keskenään ja miten ne voisivat toistensa somemarkkinoinnin keinoista hyötyä 

omassa somemarkkinoinnissaan. Tutkimusongelman perusteella rakennetiin kaksi 

kvalitatiivisen tutkimusmenetelmän kriteerejä noudattavaa tutkimuskysymystä eli 

”Millaisia somemarkkinointiviestinnän keinoja yritys käyttää?” yrityksille ja ”Miten 

somessa kannattaa markkinoida ja viestiä ja miksi?” asiantuntijoille. 

Tässä tutkimuksessa kysymyksiin saatiin relevantit vastaukset ja niistä voi napata 

vinkit somemarkkinoinnin kehittämiseen. Tutkimuksessa yritysten vastauksissa 

korostui somen aktiivinen käyttö, Instagram käytetyimpänä somekanavana sekä 

tahto kehittää somemarkkinointia eteenpäin ja laajentaa liiketoimintaa suurem-

malle alueelle ulkomaille, mikä oli tutkimuksen kannalta odotettu lopputulos.  

Toisessa kysymyksessä haluttiin tietää, miten somessa kannattaa markkinoida. 

Koska asiantuntijoita oli vain kolme, vastauksiksi saatiin sekä yhteneviä mielipi-

teitä että lisänäkemyksiä. Positiivista oli kuitenkin se, että vaikka kaksi asiantunti-

joista oli Ruotsista ja yksi Norjasta, vastauksiksi saatiin hyvin samankaltaisia asi-

oita. Voidaankin todeta, että Ruotsin ja Norjan markkinointikulttuurit ovat keske-

nään melko samankaltaisia. Asiantuntijat suosittelivat Ruotsiin ja Norjaan aikoville 

markkina-alueeseen tutustumista, paikallisen kumppanin löytämistä sekä tar-

peeksi suurta budjettia somemarkkinointiin. He mainitsivat myös kohdentamisen 

sekä verkkokauppamarkkinoinnin, ja kannustivat käyttämään luovuutta somessa.  

Tutkimuksen tulokset olivat odotettuja sekä aiheelle olennaisia. Ne sopivat teorian 

kanssa yhteen, koska teoriassa käsitellään maiden eroja viennissä, pk-yrityksissä 

sekä markkinointiviestinnässä ja tutkimukseen saatiin teoriasisältöä korreloivia 

vastauksia. Tutkimuksen avulla yritykset todennäköisesti saisivat lisävinkkejä 

omiin laajentumisaikeisiinsa, mikä helpottaa yrityksiä prosessissa etenemisessä. 

Sen lisäksi tutkimus voi vaikuttaa positiivisesti myös markkinaneuvojien ja vientiin 
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ja kansainvälistymiseen erikoistuneiden yritysten työhön, kun heillä on antaa 

markkinoinnin kannalta olennaisia vinkkejä yrityksille, joilla päästään alkuun.  

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, että suomalaisten pk-yritysten 

mahdollisuudet laajentua esimerkiksi Ruotsiin ja Norjaan ovat loistavat. Yritysten 

kannattaa panostaa markkinoinnin suunnitteluun ja luovuuteen sekä siihen, että 

tutustuu markkina-alueisiin hyvin ja varaa tarpeeksi ison budjetin laajentumista 

varten. Mitä isommin suomalaiset uskaltavat lähteä laajenemaan esimerkiksi Nor-

jaan, sitä nopeammin maiden välinen yhteistyö keskenään kasvaa. Ruotsista kan-

nattaa pitää kiinni, koska se on aiemmin mainitun mukaisesti Suomen tärkeimpiä 

vientimaita. 

6.1 Tutkimuksen luotettavuus 

Jotta tutkimus on luotettava, pitää varmistaa otoskoon suuruus. Kvalitatiivisen tut-

kimuksen ominaisuuksiin nähden sen otoskoko on maksimissaan 20 henkilöä. Yli 

20 henkilön ylittävä otoskoko voi vaikuttaa negatiivisesti tutkimuksen luotettavuu-

teen, koska vastauksiin tulee keskenään liikaa eroja. Kvalitatiiviselle tutkimusme-

netelmälle tyypilliseen tapaan vastausten tulisi olla samankaltaisia, syvällisempiä 

vastauksia kvantitatiiviseen verrattuna tutkimusmenetelmään, jonka otoskokoon 

mahtuu satoja henkilöitä. 

Luvussa viisi mainitun mukaisesti vastaukset olivat keskenään samankaltaisia ja 

kaikilla yrityksillä ja haastatelluilla oli suurin piirtein samat lähtökohdat, mikä te-

kee tutkimuksesta luotettavamman. Tutkimuksen rajaukset olivat tarkkoja mui-

den yksityiskohtien lisäksi, keskittyen kuluttajamarkkinointiin sekä somemarkki-

nointiviestintään. Teoriaa käsiteltiin uusien ja ajantasaisten lähteiden turvin sisäl-

täen Suomen, Ruotsin ja Norjan liiketoimintaan ja sosiaalisen mediaan liittyviä läh-

teitä.  
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6.2 Somemarkkinoinnin kehittäminen Suomessa 

Kuten aiemmin mainittiin, Ruotsi ja Norja ovat digitalisaatiossa Suomea edellä, ja 

maissa digiosaaminen omaksutaan nopeasti. Ruotsi ja Norja ovat myös isompia 

markkinoita Suomeen verrattuna. Jotta suomalaiset pk-yritykset pääsevät laajen-

tamaan liiketoimintaansa esimerkiksi näihin maihin, tulee kehittää digiosaamista.  

Esimerkiksi somemarkkinoinnin näkökulmasta suomalaisten yritysten tulisi olla 

rohkeampia ja lähteä luovuuden kanssa uusiin ulottuvuuksiin esimerkiksi positiivi-

sen huumorin, erottuvuuden ja laadukkaan sisällön kanssa. Suomalaisia kuitenkin 

ihaillaan luovuudessa, mutta jotta viesti olisi houkutteleva, tulisi myös tarinanker-

rontaa kehittää. Suomalaisten pitäisi myös kärsivällisesti panostaa somemarkki-

nointiin isommalla budjetilla etenkin Ruotsiin ja Norjaan suunnatessa, koska maat 

jättävät pienet budjetit huomiotta. Ruotsissa ja Norjassa toimii paikallisten part-

nerien avuin toimiminen, mikä auttaa suomalaisia yrityksiä erottumaan ja saa-

maan viestinsä paremmin perille.  

Ruotsiin pyrkiessä kannattaa kiinnittää huomiota markkina-alueeseen, koska ku-

ten aiemmin mainittiin, Ruotsi on kaksi kertaa suurempi markkina-alue kuin 

Suomi. Kilpailijoita on siis enemmän, ja siksi markkina-alueeseen kannattaa tutus-

tua. Norjaan kannattaa varata edellä mainitun mukaisesti tarpeeksi suuri budjetti, 

jotta mahdollisuudet paranevat. Ruotsiin ja Norjaan laajentaminen on kuitenkin 

suomalaisille kannattavaa, jolloin mahdollisuus on hyvä käyttää tarkan suunnitte-

lun kera. Näin suomalaiset yritykset pääsevät maailmankartalle nopeammin. 
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LIITTEET 

Liite 1 – Saateviesti yrityksille 

 
Moikka, 
 

Ohessa on linkki Forms-kyselyyn, jossa selvitän opinnäytetyötäni varten, miten yritykset markkinoivat somessa. Kyselyyn 
vastaaminen vie arviolta 5 minuuttia. Kyselyyn voi vastata viimeistään xxx. 

Käsittelen vastaukset itse anonyymisti eli yrityksenne tiedot eivät tule esille opinnäytetyössäni eikä niitä käytetä muissa 
yhteyksissä.  

Linkki kyselyyn! 

Kiitos etukäteen vastauksistanne ja avustanne! 

Terveisin 
Sonja Jaatinen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/forms/d/1LiC4msDzBUPFLfUK_sb4NbmvB7373CqmlnjAeLHySHM/edit
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Liite 2 – Kyselylomake, 1 (2) 

Kyselylomake 

Esitiedot 

1. YRITYKSEN NIMI 

Kirjoita tähän 

2. MISSÄ YRITYS SIJAITSEE?  

Ruotsissa 

Norjassa 

• Missä päin siellä? *avoin, vapaaehtoinen kysymys* 
3. MINKÄ KOKOINEN YRITYS ON? KUINKA MONTA TYÖNTEKIJÄÄ YRITYKSESSÄ TYÖSKENTELEE? 

10–49 työntekijää 

50–99 työntekijää 

100–149 työntekijää 

150–199 työntekijää 

200–249 työntekijää 

250 työntekijää tai yli 

4. MINKÄ IKÄINEN YRITYS ON? 

1–20 vuotta 

21–40 vuotta 

41–60 vuotta 

61–80 vuotta 

81–100 vuotta 

Yli 100 vuotta 

Sosiaalisen median käyttö ja aktiivisuus somessa markkinoinnin näkökulmasta 

5. KUINKA PALJON HYÖDYNNÄTTE SOMEA MARKKINOINNISSA? 

Päivittäin 

Viikoittain 

Kerran kuukaudessa 

Parin kuukauden välein 

Muutamia kertoja vuodessa 

Ei koskaan 

6. MITÄ SOMEKANAVAA KÄYTÄTTE? 

Instagramia 

Tiktokia 

Facebookia 

LinkedInia 
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Liite 2 – Kyselylomake, 2 (2) 

Muuta, mitä? 

7. KUINKA USEIN JULKAISETTE SISÄLTÖÄ SOMEEN? ESIM. POSTAUKSIA, MUITA PÄIVITYKSIÄ *vapaaehtoinen kysymys* 

Päivittäin 

Viikoittain 

Kerran kuukaudessa 

Parin kuukauden välein 

Muutamia kertoja vuodessa  

Ei koskaan 

8. MITEN HYÖDYNNÄTTE ERILAISIA KUVANMUOKKAUSTYÖKALUJA ESIMERKIKSI POSTAUSTEN VISUALISOIMISEKSI INSTAGRAMISSA? ESIM. CANVA, PHOTOSHOP… *Vapaaehtoinen 
kysymys* 

Canva 

Adobe Photoshop 

Adobe InDesign 

Adobe Lightroom 

Tiktokin oma työkalu 

Muu, mikä? 

9. KUINKA PALJON PANOSTATTE SOMEMARKKINOINTIIN TAI MARKKINOINTIIN YLIPÄÄTÄÄN?  

Paljon 

Joskus 

Harvemmin 

Ei koskaan 

10. KUINKA USEIN SUUNNITTELETTE MATERIAALEJA ERI KANAVIIN?  

Päivittäin 

Viikoittain 

Muutamia kertoja kuukaudessa 

Parin kuukauden välein 

Harvemmin 

Ei koskaan 

Tulevaisuuden suunnitelmat 

11. KUINKA PALJON OLETTE MIETTINEET LAAJENTUMISTA KANSAINVÄLISESTI MUIHIN MAIHIN? KUINKA TODENNÄKÖISTÄ SE OLISI YRITYKSENNE KOHDALLA? *avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

12. MISSÄ NÄETTE ITSENNE 5 VUODEN PÄÄSTÄ? ESIM. KOTIMAANNE MARKKINOIDEN KÄRJESSÄ TAI MAHDOLLISESTI LAAJENTUNEET SUURELLE ALALLE KANSAINVÄLISILLE MARKKI-
NOILLE. *avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

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

Moikka,  
 
Olen opinnäytetyötä vaille valmis markkinoinnin tradenomi Vaasan ammattikorkeakoulusta. Kiinnostaisiko sinua tulla 
haastateltavaksi? Puhuisimme siitä, miten suomalaisten yritysten kannattaisi markkinoida somessa pyrkiessään esimer-
kiksi Ruotsin markkinoille. 
 
Mikäli kalenteristasi löytyy aikaa, niin voisimme sopia ajankohdan Teams-puhelulle esimerkiksi lokakuun alkupuoliskolle. 
 
Viestin liitteistä löytyy tietopaketti PDF-tiedostona, jossa esittelen opinnäytetyöni aihetta, haastattelun tavoitteet sekä 
kysymykset. 
 
Kiitos etukäteen, vastaathan pian! 
 
Terveisin 
Sonja Jaatinen 
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Liite 4 - Haastattelulomake 

Haastattelulomake 

Esitiedot 

1. MIKÄ ON NIMESI? 

Kirjoita tähän 

2. MITÄ TEET TYÖKSESI? 

Kirjoita tähän 

3. KAUAN OLET OLLUT ALALLA? 

Kirjoita tähän 

Asiantuntijan mielipiteet somemarkkinoinnista 

4. KERRO, MITÄ MIELTÄ OLET SOMEMARKKINOINNISTA YLEENSÄ. MILLAISIA MAHDOLLISUUKSIA SOMEMARKKINOINTIIN SIIRTYMINEN VOISI AVATA 

YRITYKSELLE? *avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

5. KUINKA TEHOKKAANA PIDÄT SOMEMARKKINOINTIA? *avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

6. MITÄ YRITYKSEN KANNATTAA MIELESTÄSI HUOMIOIDA SOMEMARKKINOINNISSA? ONKO JOTAIN ERITYISTÄ, JOHON YRITYKSEN PITÄÄ SOMESSA PA-

NOSTAA? *avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

7. MILLAINEN ON MIELESTÄSI KULUTTAJA-ASIAKKAAN PARHAITEN TAVOITTAVA POSTAUS SOMESSA? MIKÄ VARMIMMIN VAKUUTTAA KULUTTAJAN 

YRITYKSESTÄ? *avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

8. KUINKA PALJON KANNATTAA KÄYTTÄÄ LUOVUUTTA SOMESSA? VOIKO SITÄ KÄYTTÄÄ LIIKAA? *avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

9. MITÄ ET ARVOSTAISI YRITYKSESSÄ SOMEMARKKINOINNIN NÄKÖKULMASTA? MIKÄ ON MIELESTÄSI LIIKAA? MIKÄ EI ANNA HYVÄÄ KUVAA SOMESSA? 

*avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

10. MITKÄ PUOLESTAAN HERÄTTÄVÄT KIINNOSTUKSESI YRITYSTÄ KOHTAAN? MIKÄ NIIN SANOTUSTI VIE SINULTA JALAT ALTA? *avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

11. KERRO KOLME SOMEMARKKINOINNIN VINKKIÄSI YRITYKSELLE, JOKA HALUAA LAAJENTUA ULKOMAILLE MUTTA EI VÄLTTÄMÄTTÄ TIEDÄ, MITEN. 

*avoin kysymys* 

Kirjoita tähän 

 


