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Kansainvalistyminen on luonnollinen strategia suomalaisille yrityksille toiminnan laajentami-
seen ja myynnin edistamiseen. Yritykset hakevat kasvua lahialueilta kuten Saksasta ja
Ruotsista. Saksa on ollut jo vuosikymmenia yksi Suomen tarkeimpia kauppakumppaneita
ja edustaa noin 14 % koko tavaraviennista.

Tyodn tarkoituksena oli kuvata markkinointiviestinnan erityispiirteitd Saksassa seka tarjota
katsaus liiketoimintakulttuuriin suomalaisille yrityksille, jotka ovat laajentamassa liiketoimin-
taa Saksaan ja pyrkivat markkinointiviestinnan avulla lisdamaan tietoisuutta brandista, tuot-
teista tai palveluistaan. Ty6 on rajattu kasittelemaan B2C-yritysten markkinointiviestintaa.

Tyon tietoperusta kasittelee kansainvalista markkinointiviestintaa ja markkinointiviestinnan
erityispiirteitd Saksassa, keskittyen esimerkiksi median kayttdon, viestintatyyliin ja markki-
nointiviestinnan lainsdadantdon. Tietoperustassa esitelladn myds saksalaista liikketoiminta-
kulttuuria. Tydn keskeisia lahteita olivat verkkokirjallisuus seka tietopankit.

Opinnaytety6 on luonteeltaan tutkimuksellinen ja tyon tutkimusote on laadullinen eli kvalita-
tiivinen. Tietoperustaa taydennettiin asiantuntijahaastatteluilla. Ty6ssa haastateltiin neljaa
Saksan markkinoille erikoistunutta markkinointiviestinnan asiantuntijaa, joiden osaamisen
ja kokemusten perusteella syvennettiin tyon tietoperustaa ja laajennettiin nakemysta huo-
mioitavista aihealueista kansainvalistyvan suomalaisen yhtion nadkokulmasta. Haastattelut
toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, jotka pidettiin helmi-maaliskuussa
2022. Lisaksi case-esimerkkien avulla esiteltiin suomalaisten yritysten markkinointiviestin-
tdd Saksan markkinoilla.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, ettéd markkinointiviestinnan toteuttamiseen Saksan markki-
noilla ei ole yhtd suoraa prosessia, vaan menestyminen vaatii lukuisten asioiden yksityis-
kohtaista hahmottamista, kuten osavaltioiden ja kaupunkien kulttuurin tuntemusta. Erityis-
piirteitd on lukuisia, mutta naista tarkeimpiad ovat: laadun ja asiantuntijuuden korostaminen,
konservatiivisuus, muodollisuus ja suora seka helposti ymmarrettava viesti, visuaalisuus,
varikkyys seka informatiivisuus ja ratkaisukeskeisyys. Usein menestymisen ehtona on yh-
tion sisaiset resurssit ja verkostot Saksan sisalla. Paikallistuntemuksen liséksi yhtididen tu-
lisi harkita Saksaan erikoistuneiden tai saksalaisten markkinointiviestinnan asiantuntijoiden
palveluiden hyodyntamista osana kansainvalistymisstrategiaa.
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Markkinointiviestinta, Saksa, Kansainvalistyminen, Viestinta, Markkinointi
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1 Johdanto

Kansainvalistyminen ja globalisaatio ovat tarkeitd aiheita useille suomalaisille yrityksille.
Suomalaiset kuluttajat ovat ennakkoluulottomia ja valmiita kokeilemaan uusia tuotteita,
mutta Suomi on melko pieni markkina-alue, jonka vuoksi yritysten ja tuotteiden on haasta-
vaa saavuttaa taytta potentiaaliansa toimimalla ainoastaan kotimaisilla markkinoilla. Ta-
man vuoksi useimmille yrityksille tulee ajankohtaiseksi lahtea merta pidemmalle kalaan ja
alkaa suunnittelemaan kansainvalistymisstrategiaa seka erityisesti pohtimaan kohdemai-
den valintaa. Pohdinta alkaa usein naapurimaista, joilla on samankaltainen kulttuuriympa-
ristd ja ldnsimaalainen talousrakenne, kuten Ruotsilla ja Saksalla. Suomen ja Saksan vali-
nen kauppasuhde on vahva sekd ongelmaton, ja maata pidetdan ihanteellisena maana
vientitoiminnan aloittamiseen juuri kulttuuristen piirteiden yhtenevaisyyden seka markki-

nan koon vuoksi (Suomen Berlinin suurldhetystd 2022).

Saksa on ollut vuodesta 2014 Suomen merkittavin kauppakumppani tavaranvaihdolla mi-
tattuna (Suomen Berlinin suurldhetysté 2022). Saksa on Euroopan unionin suurin talous ja
neljanneksi suurin maailmantalous heti Yhdysvaltojen, Kiinan ja Japanin jalkeen. (Facts
about Germany 2018). Markkinan koon ja yhtenaisten kulttuuripiirteiden luoman houkutte-
levuus ei anna avaimia valittdmaan ja kiistattomaan menestykseen. Yrityksen paatos kan-
sainvalistya on yksi kriittisimpia valintoja yhtion historiassa. Kansainvalistymisstrategiassa
tulee ottaa huomioon lukuisia aihealueita, jotka vaihtelevat kauppakumppanien valinnasta
juridisiin seikkoihin seka viestintdan. Onnistunut markkinointiviestintd on yksi keskeisimpia
kansainvalistymisen kulmakivia erityisesti kuluttajamarkkinoilla toimittaessa. Suomalaiset
yritykset ovat menestyneet loistavasti, mutta myds epaonnistuneet taydellisesti hyvilla
tuotteilla markkinointiviestintaa hyodyntamalla. Miten siis suomalaisen yhtion tulisi suhtau-
tua markkinointiviestintdan laajentuessa Saksan markkinoille ja mita seikkoja tulee ottaa
huomioon? Kansainvalistyneiden yhtididen historia osoittaa, ettd aihealue ei ole niin yksin-

kertainen, kuin ensisilmayksella voisi olettaa.

Asuin Saksassa 11-vuotiaaksi asti, puhun aidinkielena saksaa seka minulla on edelleen
erittain vahvat suhteet maahan suvun, ystavien ja jopa tydhistorian kautta. Oman kaksikie-

lisen ja kulttuurisen taustani vuoksi olen seurannut pitkaan ja erityisen tarkasti Suomen ja



Saksan suhteita, valtamedioita seka markkinoita. Seuraan vapaa-ajallani saksalaisia vai-
kuttajapersoonia eri sosiaalisen median kanavilla ja satuin nakemaan suomalaisen yrityk-
sen mainoksen saksalaisen vaikuttajan YouTube-videolla, joka ei minusta toiminut sak-
saksi yhtd hyvin kuin vastaava suomenkielinen mainos, jolla oli sama sisaltdé. Mainoskam-
panjan jalkeen kyseisen suomalaisen yrityksen uskottavuutta analysoitiin laajalti esimer-
kiksi erindisilla suosituilla saksalaisilla YouTube-kanavilla seka videoiden ja mainosten
kommenttikentissa. Asia, joka nousi kommenteissa ja analyyseissa eniten esille, oli epa-
uskottava markkinointi ja viestinta saksan kielella. Tiesin, etta kyseinen suomalainen yritys
oli juuri aloittanut kansainvalistymisensa Saksan markkinoille, joka heratti mielenkiinnon
tutkia muitakin Saksan markkinoille pyrkineitd suomalaisia yrityksia. Tutkimalla suomalais-
ten yritysten historiaa Saksassa, muodostin kokonaisuuden markkinointiviestinnan aihe-
alueista, jotka ovat johtaneet menestykseen saksalaisten kuluttajien ja yritysten keskuu-

dessa.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tyon tavoitteena on kuvata markkinointiviestinnan erityispiirteitd Saksan markkina-alu-
eella seka esitella liiketoimintakulttuuria. Ty0 tarjoaa tietoa yrityksille, jotka ovat laajenta-
massa liiketoimintaa Saksaan ja pyrkivat markkinointiviestinnan avulla lisddmaan tietoi-
suutta brandista, tuotteista tai palveluistaan Saksassa. Ty0 on rajattu kasittelemaan B2C-
yrityksia, ja tarkasteluun on valittu kaksi suomalaista yritysta, jotka ovat laajentuneet Sak-

san markkinoille kayttaen kuluttajille kohdistettua markkinointiviestintaa.

1.2 Tyon luonne ja menetelmat

Opinnaytety6 on luonteeltaan tutkimuksellinen ja tyon tutkimusote on laadullinen eli kvali-
tatiivinen. Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan erilaisia l1ahestymistapoja, kaytantoja,
analyysi- ja aineistonkeruumenetelmia asioiden tarkastelemiseksi. Laadullista tutkimusta
ei voi siis maaritella ainoastaan yhdella tavalla, mutta sen piirteitd ovat esimerkiksi struktu-
roimaton rakenne, keskittyminen toimintaan ja asianosaisten omien merkitysten ja tulkin-

tojen korostaminen (Silverman 2000, 7-9).



Tyon aineistonkeruumenetelmana kaytetiin puolistrukturoitua teemahaastattelua.
Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa laaditaan runko, joka sisaltaa tutkittavan ilmion
aihepiiria seka teema-alueita, joita haastattelija on alustavasti selvittanyt (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 47—-48). Teemahaastatteluissa kokonaisuutta tarkennetaan lisakysymyksilla
ja yritetaan saada sita kautta enemman tietoa teemoista ja aihepiirista (Kananen 2015,
83). Haastattelujen teemat ja kysymykset esitellaan tyon liitetiedoissa (Liite 1 ja 2) ja asi-
antuntijahaastattelujen tulokset esitellaan tietoperustan yhteydessa. Tyossa esitellaan
myo6s esimerkkitapauksia, joissa esitellddn suomalaisyritysten markkinointiviestintaa Sak-

san markkinoilla.

Tydssa haastateltiin 1.2.2022 Saana Niemista (yksityinen konsulttiyhtid), 14.2.2022 Helmi-
Nelli Kérkkéa (Business Finland) ja 8.2.2022 Antti Gronlundia (Saksalais-Suomalainen
Kauppakamari, AHK). Haastattelut toteutettiin kaikki etdna Microsoft Teamsin valityksella
silloin vallitsevan pandemian vuoksi. Liséksi haastattelin 29.3.2022 Case-yritysta varten
Liv Fleischhackeria, joka on Kyro Distilleryn Saksan markkinointivastaava ja myds tama
haastattelu toteutettiin etdna ja saksan kielella Microsoft Teamsin valityksella haastatelta-

van sijainnin vuoksi.

Tyon tietoperustassa kasitellaan kansainvalistd markkinointiviestintaa ja markkinointivies-

tinnan erityispiirteitd Saksassa seka saksalaista liiketoimintakulttuuria.



2 Kansainvalinen markkinointi

Tassa luvussa avataan markkinointiviestinnan kasite ja tekijoita, joita tulee ottaa huomi-
oon kansainvalisessa markkinointiviestinnassa. Useat viimeaikaiset taloudelliset, sosiaali-
set ja poliittiset kehityssuunnat tarkoittavat, ettd kuluttajat voivat hyddyntaa tuotteita seka
palveluita ympari maailmaa. Suuret kansainvaliset tuotemerkit seka pienemmat yritykset
kilpailevat globalisoituvilla markkinailla, ja yhti6illa on paasy kuluttajamarkkinoille useam-
paan kuin yhteen maahan (Eagle, Czarnecka, Dahl & Lloyd 2020, 332).

2.1 Markkinointiviestinta ja kansainvalisyys

Markkinoinnille on olemassa useita termillisid maaritelmia. Esimerkiksi Kotler ja Keller
maarittelevat termin seuraavasti: Markkinoinnilla tavoitellaan ihmisten inhimillisten ja sosi-
aalisten tarpeiden tunnistamista seka tayttamista taloudellisesti kannattavasti (2012, 26).
Markkinointi on joukko toimintoja, jotka tapahtuvat yhtion ja sen asiakkaiden valilla (Blythe
2012, 4). Markkinoinnin voidaan ajatella olevan taiteen- ja tieteenala, jolla valitaan kohde-
markkinat, hankitaan, pidetaan seka kasvatetaan asiakaskuntaa luomalla, toimittamalla

seka viestimalla asiakasarvo mieleenpainuvasti (Kotler ym. 2012, 26).

Markkinointiviestintd on osa yrityksen tai minka tahansa organisaation markkinointikoko-
naisuutta. Myds markkinointiviestinnalle on olemassa useita eri maaritelmia. "Markkinointi-
viestinta on kattotermi kaikille niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla tai toi-
sella kertomaan tuotteistaan ja palveluistaan asiakkailleen ja muille ulkoisille sidosryh-
mille, kuten yhteistydkumppaneille. Markkinointiviestinnan tavoitteena ei ole pelkastaan
valitdon myynnin kasvattaminen, vaan silla pyritddn myds pitkaaikaisiin tuloksiin” (Meltwa-
ter 2021). R&mon mukaan markkinointiviestintd on mainostajan maksamaa eli vastikkeel-
lista, tavoitteellista viestintaa (2019, 4). Tavoitteellisella viestinnalla tarkoitetaan sita, etta
viestin lahettajalla on jokin tavoite, eli viestilla halutaan saada jotakin aikaan (R&md 2019,
4). Kotler ym. (2012, 776) maarittelevat markkinointiviestinnan keinoksi, jolla yritykset pyr-
kivat tiedottamaan, vakuuttamaan ja muistuttamaan asiakkaitaan - suoraan tai valillisesti —

heidan markkinoimistaan brandeista.



Markkinointiviestintaa kaytetaan esimerkiksi asiakkaiden sitouttamiseen. Vaikka organi-
saatiot voivat kayttda markkinointiviestintaa eri tavoilla, saavuttaakseen erilaisia tavoitteita
ja omia markkinointi- ja liiketoimintatavoitteitaan, yleison ja asiakkaiden sitouttaminen on
avain minka tahansa kampanjan onnistumiseen (Fill & Thurnbull 2019, 39). Markkinointi-
viestinnassa kohteiden seka asiakaskunnan ymmartadminen on erityisen tarkeassa roo-
lissa. Tuotteiden seka palveluiden tarjonnasta ja ominaisuuksista on voitava viestia koh-
deryhmaa kiinnostavilla tavoilla ja keinoilla, jotka tavoittavat ihmiset ja yhteis6t. (Ramd
2019, 3).

Markkinointiviestinta on yksi markkinointimixin elementeista eli toiminnoista, joilla viesti-
taan ja luodaan arvoa asiakkaalle (Kotler ym. 2012, 973). Termi "markkinointimix" mainit-
tiin ensimmaisen kerran vuonna 1948 artikkelissa "The Concept of Marketing Mix", jonka
on kirjoittanut Neil H. Borden. Markkinointimixid kutsutaan myds 4p-malliksi, koska se si-
saltaa nelja kilpailukeinon kokonaisuutta: Product (suom. tuote), Price (hinta), Place
(paikka) ja Promotion (markkinointiviestintd). 4p-mallin tehtava on optimoida markkinoin-
nin toimintaa ja saavuttaa liiketoiminnan tavoitteet tehokkaasti. (Kubicki & Milano 2014,
47). Kaikki markkinointimixin komponentit on otettava huomioon markkinointikampanjassa
menestykkaan tuloksen saavuttamiseksi (Armstrong, Kotler & Michael 2018). Nama mark-
kinointistrategian osat, eli nelja P:ta, eivat ole toisistaan erillisia vaan taydentavat ja tuke-
vat toisiaan. Vaikka markkinointiviestinta on kasitteessa rajattuna vain yhteen P:hen (pro-
motion), niin my6s muilla kilpailukeinoilla voi olla markkinointiviestinnallisia tehtavia. Esi-
merkiksi tuote (product) voi toimia markkinointiviestinnan valineena omaperaisen tuote-

pakkauksen myéta (Ramo 2019, 3).

Markkinointiviestinnan avulla brandit voivat olla yhteydessa yleisoon markkinointi- ja liike-
toimintatavoitteidensa saavuttamiseksi. Nama tavoitteet vaihtelevat organisaatioittain ja
voivat pyrkia lisddmaan branditietoisuutta, tietdmysta tai asiakkaiden ostohalukkuutta (Fill
ym. 2019, 44-45).

Ranchhodin ja Guraun (2007, 265) mukaan kansainvalisen markkinointiviestinndn menes-

tystd voidaan seurata kolmen kokonaisuuden avulla:



Ymmérrys kohdemarkkinan
liiketoimintaympaéristdsta

Menestyksekas
kansainvalinen
markkinointiviestinta

Yrityksen siséiset Markkinamuutoksiin
voimavarat mukautuminen

Kuvio 1. Kansainvalisen markkinointiviestinnan menestyksen osa-alueet (Ranchhod ym.

2007, 265)

Uusille markkinoille pyrkivan yhtidn on valttamaténta ymmartaa kohdemarkkinan liiketoi-
mintaymparistd markkinointiviestinnan kannalta ja omata tarpeelliset sisaiset voimavarat,
joihin voidaan luetella esimerkiksi osaaminen ja varallisuus. Naiden liséksi, yhtion tulee
pystyd mukautumaan kohdemarkkinan muutoksiin muuttamalla viestintda tarpeen mukaan
(Ranchhod ym. 2007, 264). Todellisuudessa kansainvalisen markkinointiviestinnan perus-
tana on ymmarrys viidelle perusajatukselle: kohdemarkkinan asiakkaiden tarpeiden ja ha-
lujen ymmartaminen, markkinointiviestinnan suunnittelu asiakasarvon viestimiseen perus-
tuen, strategian pohjautuminen arvonluontiin, asiakkaiden sitouttaminen ja taloudellisesti
kannattavien suhteiden luominen. Perusajatusten avulla pyritdan luomaan asiakastyyty-
vaisyytta siten, ettd asiakas ymmartaa ja saa haluamansa arvon tuotteesta, joka taas tuot-

taa taloudellista arvoa markkinoijalle (Armstrong, Kotler & Opersnik 2017, 33).

Markkinointiviestinnan strategista puolta voidaan laajentaa myds sisaisten ja ulkoisten
seikkojen ymmartamiseen. Gilliganin ja Hirdin (2013, 130) mukaan markkinointiviestinnan

prosessi kansainvalisessa ymparistdssa koostuu kahdesta kokonaisuudesta:



Menestykds
kansainvdlinen
markkinointiviestintd

Sisdiset tekijat

Tavoitteet
Resurssit
Mukautumiskyky
Kokemus
Selkeat kilpailuedut

Kuvio 2. Kansainvalisen markkinointiviestinnan strategiset osa-alueet (Gilligan ym. 2013,
130)

Kansainvalisen markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa tunnistamalla kohdemarkkina ja
sen tarjoamat mahdollisuudet, jonka jalkeen voidaan tarkastella sisdisten ja ulkoisten teki-
jéiden vaikutusta. Viestijan sisaisiin tekijoihin kuuluu esimerkiksi markkinointiviestinnan ta-
voitteet, kaytettavat resurssit, mukautumiskyky muutoksiin, kokemus seka merkittavat kil-
pailuedut. Ulkoisiin tekijoihin kuuluu esimerkiksi kohdemarkkinan poliittiset, lainsdadanndl-
liset, kulttuuriset, taloudelliset, kilpailulliset seka teknologiset tekijat. Molemmista kokonai-
suuksista merkittdvimmiksi ja muiden tekijéiden perustaksi muodostuu viestinnan tavoit-
teet seka siihen kaytettavissa olevat resurssit. (Gilligan ym. 2013, 130.) Ulkoisten strate-
gisten osa-alueiden voidaan mainita vastaavan PESTLE-analyysid, joka on markkinointi-
viestinnassa yleisesti kaytetty analyysimuoto ja tulee sanoista: political, economic, so-
ciocultural, technological and ecological influences. Kun siséiset ja ulkoiset tekijat on tun-

nistettu ja huomioitu, voidaan aloittaa markkinointiviestintastrategian kehittaminen seka



toteuttaminen. Taman tyon tarkoituksena on keskittya ulkoisiin tekijoihin ja selvittda, miten

kyseiset aiheet tulee ottaa viestinnassa huomioon Saksan markkinoilla.

2.2 Markkinointiviestintamix

Kotler ja Keller (2016, 246—247) maarittivat perinteisen markkinointimixin lisdksi oman

markkinointiviestinnan mixin, joka koostuu kahdeksasta kohdasta:

¢ Mainostaminen (advertising) — Mika tahansa maksullinen ja ei-henkilékohtainen
tuotteiden tai palveluiden esittdminen minka tahansa palkatun tahon toimesta esi-
merkiksi painetussa mediassa, lahetyksissa, verkossa, videon muodossa tai ulko-
mainonnassa.

¢ Myynninedistaminen (sales promotion) — Kohdeyleisdlle tarjotaan lyhytaikaisia
kannustimia kokeilla tai ostaa tuotetta tai palvelua. Tahan sisaltyy esimerkiksi ku-
pongit, naytteet ja myyjien myyntitavoitteelliset kilpailut.

e Tapahtumat ja kokemukset (events and experiences) — Maksetut tilaisuudet ja
ohjelmat, joilla pyritdan luomaan vuorovaikutusta brandin ja asiakkaan valilla. Esi-
merkiksi urheilutapahtumat, taide, viihde ja muut vastaavat vdhemman formaalit
tapahtumat.

¢ PR jajulkisuus (public relations and publicity) — Ohjelmat on suunnattu suo-
raan sisaisesti yhtién tyontekijoille tai ulkoisesti kuluttajille, toisille yhtidille, valtion
hallinnolle ja medialle korostaakseen yhtion imagoa tai tuotteen viestintaa.

o Verkko ja sosiaalisen median markkinointi (online and social media marke-
ting — Verkossa tapahtuvat ohjelmat ja aktiviteetit, joiden tarkoituksena on vuoro-
vaikuttaa asiakkaiden kanssa suoraan tai epasuoraan lisdamalla tietoisuutta, pa-
rantamalla imagoa tai lisaamalla myyntia.

¢ Mobiilimarkkinointi (mobile marketing) — Erityinen verkkomainonnan muoto,
joka tapahtuu asiakkaiden alylaitteissa.

e Suora ja tietokantamarkkinointi (direct and database marketing) — Postin, pu-
helinten, faksien, sahkopostien tai internetin valityksella tehtava suoramainonta.

¢ Henkilokohtainen myynti (personal selling) — Kasvokkain tapahtuva vuorovai-
kutus mahdollisen ostajan kanssa, minka tarkoituksena on esitell3, vastata kysy-
myksiin ja esitella tuotetta tai palvelua.



Naita markkinointiviestintamixin keinoja voidaan kayttaa perusteina viestinnan kanavien

valinnassa, mutta ne eivat rajoitu ainoastaan mainittuihin kohtiin. Jokainen kontakti bran-
diin muovaa kohdeyleisdén mielipidetta yhtiosta (Kotler ym. 2016, 247). Viestijan tulee kui-
tenkin valita viestintastrategiaansa sopiva valikoima viestintdkeinoja, joka voidaan toteut-
taa kaytossa olevilla resursseilla optimoiden tavoitteiden tayttaminen. Markkinointiviestin-
tamixin hyodyntamiseen vaikuttaa merkittavasti kohdemarkkinan mediakaytto seka siihen

liittyvat trendit.

Lisaksi markkinointiviestinnasta puhuttaessa kaytetaan termia omnichannel, joka voidaan
suomentaa kaikkikanavaisuudeksi. Termi tarkoittaa sita, ettd asiakkaan saama kokemus
on yhtendinen viestintdkanavasta riippumatta. Kaikkikanavaisuudella ei tarkoiteta moni-

kanavaisuutta, joka tarkoittaa saman sisallon viestintdd monella kanavalla. Se tarkoittaa

enemmankin saumatonta viestintaa jokaisella kanavalla sosiaalisesta mediasta kivijalkalii
keeseen. Vaikka todellisuus ja digitaalinen ymparistd eroavat perusteiltaan toisistaan val-
tavasti, ei asiakasta kiinnosta ymparistd viestid vastaanottaessaan. Palvelu on hanelle

sama paikasta riippumatta (Meltwater 2021).

Meltwaterin (2021) artikkelin mukaan yksi menestyksekkdaimmistd omnichannel-tuottajista
on Disney, joka ilmenee, kuuluu ja tuntuu samalta jokaisessa edustamassaan kanavassa.
Sama brandi nakyy samanlaisena kannykassa, suoratoistopalvelussa, kotisivuilla, kivijal-

kaliikkeissa seka elamyskohteissa.

2.3 Standardisointi ja sopeuttaminen

Yrityksen laajentuessa uusille markkinoille ja erityisesti laajennuttaessa usealla markki-
nalle samanaikaisesti, markkinointiviestinnan osalta kyseeseen tulee usein standardisoin-
nin ja sopeuttamisen suhde. Vuosien saatossa ja globalisoitumisen myéta, useat isotkin
yritykset ovat tehneet merkittavia virheita viestiessaan tarjoamistaan tuotteista tai palve-
luista maailmanlaajuisille asiakaskunnille. Usein syyn voi I0ytaa kohdemarkkinan ymmar-

tamattdmyydesta. (Alwazir 2013.)
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1980-luvun alun jalkeen globalisaatio on tehnyt kulttuurien valisista eroista yha pienempia,
mutta erot ovat silti monelta kantaa edelleen merkittavia. Tama kehityssuunta on mahdol-
listanut yritysten kasvamisen ja laajentumisen useille markkinoille samaan aikaan. Lukui-
sat tutkimukset ovat pyrkineet selvittdmaan, pitaisikd6 monikansallisten yritysten sopeutua
kulttuuriin vai standardisoida koko markkinointistrategia. Kun yhtiot alkavat viestimaan
tuotteistaan ja palveluistaan ulkomailla, taytyy paattaa markkinointi- ja markkinointiviestin-
tamixin sopeuttamisesta tai standardoinnista kohdemaan kulttuuriin. Yhden ndkemyksen
mukaan markkinat homogenisoituvat ja menestys perustuu standardisointiin. Toisen nake-
myksen mukaan taas globalisoitumisesta huolimatta, alueellisilla kulttuureilla on lilkaa
ominaisia piirteita ja taman takia sopeutuminen on selkeasti paras ratkaisu. (Vrontis &
Thrassou 2007.)

Alwazirin (2013) mukaan standardisoinnin kannattajat uskovat, ettd maailma on taynna
yhtenevia kulttuureita, joissa kuluttajat ovat samanlaisia ympari maailmaa. Kaupankaynnin
esteet madaltuvat jatkuvasti ja teknologinen kehitys poistaa kaikki haasteet. Markkinointi-
ja viestintastrategian standardoinnilla saavutetaan yhteneva viesti kaikilla markkinoilla ja
samalla saastetdan kuluissa. Sopeutumisen kannattajat taas uskovat, etta vieraille mark-
kinoille astuttaessa, ymparistoon vaikuttavat tekijat on pakko ottaa huomioon. Naita teki-
joita ovat esimerkiksi kieli, ilmasto, koulutustaso, lait, kulttuuri ja yhteiskunnan taso. Kui-
tenkin kulttuurisia eroja, historiaa, koulutustasoa, uskontoa, arvoja, asenteita ja toimita-

poja, tarpeita, haluja seka taloudellisia ja lainopillisia piirteitd on todella hankalaa mitata.

Standardisoinnin etuna on se, etta asiakkaat voivat olettaa samaa laatua joka puolella
maailmaa. Jos yhtidlla on vahva brandi, standardisointi voi toimia eduksi. Myds aikaisem-
min mainittu sdastaminen kustannuksissa toimii standardisoinnin eduksi. Haittapuolia taas
ovat esimerkiksi eri markkinoiden eri mieltymykset. Yhden viestin toistaminen kaikkialla
maailmassa ei ole yksilokohtaista. Kilpailevat yhtiot voivat hakea markkinaosuutta muo-
vaamalla viestintddnsa kohdemarkkinoiden mukaiseksi. Esimerkiksi Walmart on pyrkinyt
laajentamaan ulkomaille useaan kertaan, mutta ei ole pystynyt tdhan esimerkiksi Sak-

sassa, koska Yhdysvalloissa toimiva viestinta ei ole toiminut muilla markkinoilla. Standar-
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disointi myos keskittyy pitkalti mittakaavaetuihin, joka ei tue persoonallisten tuotteiden me-
nekinedistamista. Todellisuudessa tilanne ei ole kuitenkaan mustavalkoinen. Useat yhtiot
kayttavat ndiden kahden kasitteen yhdistelmia, ja menestymisen salaisuus on standar-

disoinnin ja sopeuttamisen tasapainossa. (Alwazir 2013.)

2.4 Kulttuurin vaikutus

Cambridgen sanakirja maarittelee kulttuurin seuraavasti: kulttuuri on tietyn ihmisryhman
elamantapa, erityisesti yleiset tavat ja uskomukset tiettyna aikakautena (Cambridge Dicti-
onary, 2022). Termia kulttuuri voidaan soveltaa esimerkiksi kansakuntaan, alueeseen,
kaupunkiin, yksittaiseen yritykseen, kylaan tai ihmisryhmaan, joilla on samanlaisia kiinnos-
tuksen kohteita (Eagle ym. 2020, 336).

Esimerkiksi Joynal Abdinin (2008, 9) mukaan kansainvaliseen markkinointiviestintaan vai-

kuttavat muun muassa seuraavat tekijat:

¢ Kirjoitettu ja puhuttu kieli — Sama kieli voi tarjota erilaisia merkityksia eri kulttuu-
reissa. Esimerkiksi yhdella kielella voi olla useita alueellisia muotoja. Markkinoijan
on ymmarrettava paikallisten kielten tyyli ja kayttaa tata ymmarrysta hyvakseen.

¢ Nonverbaalinen viestinta — Ihmiset kayttavat puheviestinnan liséksi usein non-
verbaalista viestintaa, kuten kehonkieli, eleet, kdsimerkit ja niin edelleen. Yhdella
tietynlaisella kehon liikkeella voi olla toisin taysiaan vastaava merkitysta eri kulttuu-
reissa jopa saman alueen sisalla. Esimerkiksi Suomessa positiivisessa savyssa
pidetty peukalon nayttdminen yldspain on Kreikassa tokerd ele. Viestijan tulee ym-
martaa pienimmatkin kulttuuriset tekijat, jotka voivat vaikuttaa viestinnan lopputu-
lokseen negatiivisesti. Muutoin viestija saattaa saada aikaan jopa pysyvia haittoja,
jotka estavat tuotteen tai palvelun myynnin tietylla alueella jopa sukupolvien ajan.

o Korkean ja matalan kontekstin kulttuurit — Matalan kontekstin kulttuureissa sa-
notaan suoraan se mita tarkoitetaan ja korkean kontekstin kulttuureissa viestijan
asemalla, kehonkielelld, ammattitaidolla ja esimerkiksi aanenpainolla on suuri vai-
kutus viestin vastaanottajalle. Kyseinen ero voidaan ndhda jo Suomen ja Saksan
valilla.

e Uskonto — Vaikka suomalaisen on usein vaikea kuvitella, mika merkitys uskon-
nolla on viestinnassa, nousee aihe usein esiin vieraille markkinoille astuttaessa.
Uskonnolla on suuri vaikutus esimerkiksi kuluttajakayttaytymiseen, ostoprosessiin
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seka tuotevalintoihin. Hyvin yksinkertaisena esimerkkina sian- ja naudan lihalla on
useissa merkittavissa uskonnoissa, kuten islamissa ja hindulaisuudessa, negatiivi-
nen merkitys. Lisaksi esimerkiksi kulttuurisilla arvoilla ja normeilla, alueellisilla piir-
teilla ja lukuisilla muilla seikoilla on merkitysta markkinointiviestintaa toteutetta-
essa.

Kulttuurilla on siis suora vaikutus markkinointiviestinnan sisaltéon ja taman takia viestijan
on tunnettava kohdemaan kulttuuri perinpohjaisesti. Viestijan taytyy tiedostaa, mita tuo-
tetta ollaan markkinoimassa ja millaiseen kulttuuriin. Epdonnistuessa tunnistamaan kult-
tuurin vaatimukset liittyen markkinointiviestintaan, viestija voi pahimmillaan pilata koko yh-
tion maineen. Tianin ja Borgesin mukaan (2011, 212) kulttuuristen ongelmien ratkaisemi-
seen markkinoinnissa ei ole yhta ja oikeaa tapaa. Myds Schnalke ja Mason (2014, 179)
ovat samaa mielta aiheesta. Ainoa suoraviivainen ohje kulttuurin huomioimiseen markki-
nointiviestissa on yrittdd ymmartaa kulttuuri mahdollisimman laajasti itse ja tarvittaessa
kayttaa agentteja tai paikallisia markkinoinnin asiantuntijoita apuna. Kulttuuriset seikat voi-
vat olla haastavia jopa kohdemarkkinan asukkaille. Kulttuuria voidaan kuitenkin mitata esi-

merkiksi Hofsteden kulttuuriulottuvuuksilla, joita kasitellddn tarkemmin luvussa 3.3.

2.5 Lainsaadannon merkitys

Kun yhtié kohdentaa markkinointia toiseen maahan, on markkinoijan noudatettava paikal-
lista mainontaan ja myynninedistamiseen liittyvaa lainsaadantoa. Markkinointiviestinnassa
on paljon eroja ja yhtalaisyyksia maiden valilld. Lainsdadantéa on noudatettava, eikd mai-

nostajilla ole tassa suhteessa valinnanvaraa. (Eagle ym. 2020, 332-333.)

Nykyaikaisessa markkinointiviestinnassa viestihan tulee ottaa huomioon vahintaan kohde-
maan dataan ja yksityisyyden suojaan liittyva lainsaadanto, aineettomiin oikeuksiin liittyva
saately seka mainonnan lainsaadanto. EU:n sisalla naita aihealueita ohjaa hyvin pitkalti
Unionin regulaatio seka direktiivit, mutta myos kansallisella lainsdadannolla on suuri mer-
kitys ja esimerkiksi Saksassa kaytanteet ovat monelta osin tiukempia kuin muissa jasen-

maissa. Saksan markkinoille tyypillisia ominaisuuksia kasitellaan tarkemmin luvussa 3.4.5.
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2.6 Markkinointiviestinnan kanavat

Kansainvalisia markkinointiviestintakampanjoita suunnitellessaan markkinoijien tulee arvi-
oida useita mahdollisia tiedotusvalineita. Yleensa viestintaa suunnitellessa tiedotusvalinei-
den ndkokulmasta otetaan huomioon nelja tekijaa: hinta, saatavuus, kattavuus ja median
kayttotavat (Eagle ym. 2020, 339).

Tehokkaimpien markkinointiviestintamixin osa-alueiden ja viestintdkanavien soveltaminen
riippuu pitkalti kohdemarkkinan kulttuurista seka kanavien kaytdén jakaantumisesta koh-
deyleisdn kesken. Esimerkiksi PwC:n (2020) toteuttaman kansainvalisen viihde- ja media-
tutkimuksen mukaan perinteisten ja digitaalisten kanavien kulutuksen suhteen valilla voi
olla jopa 40 % eroa EU:n sisalla. Esimerkiksi vuonna 2020 Yhdistyneissa Kuningaskun-
nissa vain 40 % kokonaismarkkinointikustannuksista kohdistui perinteisiin markkinointika-
naviin, kun taas Belgiassa sama lukema oli 80 %. Aihetta kasitelldadn Saksan ja Suomen

markkinoiden nakokulmasta tarkemmin luvussa 3.3.1.

2.7 Kohdemaan kieli

Kieli vaikuttaa merkittavasti yleisesti viestinnan standardointi- tai mukautuspaatokseen.
Kieli, slangi ja aksentti voivat vaikuttaa viestintdan jopa aidinkielessa. Kansainvalisten
mainostajien on paatettava, tuottavatko he mainoksia ja muuta viestintda kokonaan koh-
demarkkinoiden kielelld vai kaytetdanko kdannoksia. Kadanndkset on tehtava huolellisesti,
koska monet sanat eivat valttamatta kaanny suoraan vieraalle kielelle tai niilla voi olla
kaannettyna eri merkitys (Eagle ym. 2020, 335). Esimerkiksi sanaleikit eivat usein kdanny
suoraan Suomesta Saksaan, koska kielet kuuluvat eri kieliperheisiin ja kulttuurit ovat eri-

laisia.

Yksi kielen valintaan liittyva keskeinen aihealue on standardisoinnin ja mukauttamisen
suhde. Esimerkiksi sanaleikkeja on usein vaikea standardoida ja ne tulee usein keksia uu-
destaan vastaamaan samaa ideaa kuin alkuperaisessa kielessa ja talldin on hyvin suuri
mahdollisuus epaonnistua (Alwazir 2013). Joillakin markkinoilla voi jopa parjata englan-

nilla, jolloin standardoiminen on helpompaa. Esimerkiksi Annika Hatésen (2018) artikkelin
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mukaan markkinointitoimisto Dagmarin datan perusteella Pohjoismaissa ja Virossa kam-
panjan voi toteuttaa pelkalla englannin kielelld, jolloin kampanjan voisi teoriassa standar-
disoida taysin. Myos Alwazir (2013) tukee tata ajatusta. Hanen mukaansa maailmassa on
useita alueita, joissa kulttuuri ja kuluttajatyypit ovat hyvin samanlaisia. Tallaisille alueille,
kuten Pohjoismaille, voi luoda standardoidun strategian, jota muokataan ainoastaan hie-
man, vastaamaan alueellisia kulttuurisia vaatimuksia. Viime kadessa3, viestintd voidaan
kohdentaa maalle, maakunnalle, kaupungille, kaupungin osalle tai jopa tietylle kadulle, ja

sen kielelle.

Kieleen liittyen, markkinointiviestinndssa on tyypillista valita tiettyjen yksittaisten sanojen,
kieliopin tai ilmaisutavan valilld. Kansainvalisessa markkinointiviestinnassa kulttuuritieta-
mys nakyy tekstin ja tilanteen suhteessa toisiinsa. Kulttuuritietdmykselld voidaan havain-
nollistaa sita, mita, kenelle ja milla tavalla asiasisalto viestitdan. Sisallén ilmaisemiseen voi
vaikuttaa esimerkiksi kohdemaan kielen kohteliaisuuden aste, kulttuuriin liittyvat yksityis-
kohdat, tabut, visuaalinen ilme ja loukkaavat iimaisut (Desavelle 2009). Monet tekstin piir-
teet, jotka kuvaavat lahdekulttuuria, voivat olla kdannettyina toimimattomia. Jokainen
teksti on osa kulttuurin tiettya jarjestysta ja kdannds on luontaisesti osa kyseista kulttuuria.
Kéaantamisen voidaan ajatella olevan aina uudelleenkirjoittamista. Sanottaessa asiat uu-
della kielella, niiden savy ja tunnelma muuttuvat. Asioiden merkitys puetaan toisen kielen
ja kulttuurin piirteisiin ja siten muovautuvat osaksi tata uutta kulttuuria (Framson 2009).
Kaupallisten viestien kdantaminen vaatii usein ammattilaisen taitoja. Kdantaminen vaatii
l&hes aina viestin uudelleensanoittamista ja sovittamista uuteen kulttuuriin. Kaantajan on
keskityttava tekstin tarkoitukseen; ei siihen, mita teksti sisaltaa, vaan siihen, mita viestilla
halutaan kertoa (Torresi 2010).

Kohdemaan kieli voi vaikuttaa myos esimerkiksi yhtion nimeen. Harvard Business Revie-
wissa julkaistun Nataly Kellyn (2020) artikkelin mukaan brandia luotaessa tulisi ottaa huo-
mioon, voiko kotimainen nimi aiheuttaa ongelmia ulkomaisilla markkinoilla. Mita pidem-
paan yhtio on vierailla markkinoilla, sitd suuremmaksi riski nimen toimimattomuudesta

muodostuu. Artikkeli kehottaa yrityksia teettamaan lyhyen tutkimuksen nimiehdotuksista
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kohdemarkkinan asiakkaille, jotta voidaan varmistua siita, ettei nimi ole esimerkiksi louk-
kaava tai resonoi epasopivasti. Yhtend huomioonotettavan seikkana Kelly mainitsee ni-
men lausuttavuuden muilla kielilla. Esimerkiksi yhdysvaltalainen pesuaineita valmistava
yhtid Tide, kayttaa Kiinan markkinoilla itsestaan nimeé Taizi, joka kuulosta samalta kuin

alkuperainen nimi ja kdantyy lauseeksi "paasta eroon liasta”.
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3 Liiketoimintakulttuurin ja markkinointiviestinnan erityispiirteet Sak-

sassa

Saksa on tarked markkinakohde usealle ulkomaalaiselle yhtidlle. Maa sijoittuu keskelle
Eurooppaa ja tarjoaa nain suotuisan infrastruktuurin laajenemiseen koko mantereelle.
Saksalla on myds keskeinen rooli koko Euroopan taloudessa ja politikassa. Maa tarjoaa
lisaksi erinomaisen portin kansainvalistymiseen muihin maanosiin Euroopan suurimman
markkinan kautta. Erityisesti suomalaisille yhtidille Saksa on yksi tarkeimmista markkina-
kohteista useiden syiden takia. Esimerkiksi, Saksa oli edelleen vuonna 2020 Suomen suu-

rin kauppakumppani ja edusti 13,8 % koko tavaraviennista (Suomen Tulli 2022).

3.1 Saksalainen liiketoimintakulttuuri

Asenteet ja arvot ovat jokaisen maan kulttuurin perusta ja yrityskulttuurin kehittdmisen ra-
kennuspalikoita. Kulttuuriset vaikutukset, asenteet ja kayttaytyminen vaihtelevat kansojen
sisalla ja valilla seka etnisten ryhmien kesken. Kulttuuriset piirteet ovat vahvasti juurtuneet
yhteisdihin ja vaikuttavat Saksan liike-etikettiin (Passport to trade 2.0 2019). Saksalainen
yhteiskunta on hierarkkisempi kuin suomalainen, ja kulttuurierot voivat toisinaan osoittau-
tua suurimmiksi kaupankaynnin esteiksi, joita yritykset kohtaavat tavoitellessaan Saksan
markkinoita. Tyoelamassa seurataan todella tarkasti hierarkkista asemaa. Paatoksente-
ossa siirrytdan suoraan esimiehen puoleen ja tdma nostaa kysymyksen tarvittaessa seu-
raavalle hallintotasolle ja niin edelleen (Deutschland.de 2018). On myds huomioitava, etta
Saksassa eri toimialoilla on hyvinkin isoja eroja toimintatapojen suhteen silla nuorekkaat
yritykset ja toimialat eroavat hyvinkin paljon vanhoista ja seka konservatiivisista toimi-
aloista (Nieminen 1.2.2022).

Aikaa hallitaan huolellisesti, ja kalentereita, aikatauluja seka esityslistoja on kunnioitet-

tava. Junat saapuvat ja Iahtevat ajallaan, projektit suunnitellaan huolellisesti ja organisaa-
tiokaaviot ovat erittdin yksityiskohtaisia. Tapaamisista ei sovi mydhastya, saksalaiset ovat
erittdin tdsmallisia, ja jopa muutaman minuutin viive voi loukata toista osapuolta (Passport

to trade 2.0 2019). "On tarkeda myos muistaa, etté kerran sovittua tapaamisaikaa ei pida
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I&hted kovin heppoisin perustein muuttamaan, silla sen voi samalla menettaa kokonaan”,

toteaa Pfeiffer (Turku Business Region 2017).

Saksalaisilla yrityksilld on vahvaa asiantuntemusta monella alalla, suomalaisten tapaan
saksalaiset odottavat korkeaa laatua. Saksalaiset ovat vaativia asiakkaita laatu- ja hinta-
tietoisuuden kannalta, ja siksi on tarkeaa esitelld itsensa patevana, asiantunteva ja avoi-
mena (Business Finland 2019). Avidlyn asiantuntijahaastatteluiden (2018) mukaan poh-
joismaalaiset ovat myds selkeasti saksalaisia rennompia ja vastaanottavaisempia. Saksa-
laiset ovat muodollisempia, heita ei pida hairita liikaa eika viestia yhta tiheaan kuin Poh-

joismaissa.

On hyva pitaa mielessa, etta saksalainen liiketoiminta on yleensa ongelmakeskeista ja
saksalaiset haluavat kuulla konkreettisia ratkaisuja ongelmiinsa. Ongelmanratkaisutaidot,
esimerkit ja viittausten mainitseminen on todella tarkeda saksalaisessa liiketoimintakult-
tuurissa. Saksalaiset tunnetaan hyvin suorina ja selkeina kommunikoijina, jopa siina maa-
rin, ettd suomalainen voi kokea taman todella yllattavana ja loukkaavana. Suorasukaisuu-
tensa vuoksi saksalaiset eivat myoskaan ole kovin hyvia lukemaan rivien valista, joten

asiat on sanottava suoraan kommunikoidakseen tehokkaasti (Business Finland 2019).

3.2 Osavaltioiden valiset erot

Ulkopuolisen nakokulmasta maan kulttuuri kasitetaan yleensa yhdeksi kokonaisuudeksi,
mutta todellisuus on hyvin usein toinen. Jopa Suomessa, joka on Euroopan mittakaavalla
pieni valtio, on useita erilaisia kulttuureita ja eroja. Esimerkiksi Satakunnan ja Pohjois-Kar-
jalan valilla on useita kulttuurieroja, kuten myds naapurikaupunkien valilla. "Saksa ei ole
Saksa, vaan 16 erilaista osavaltiota” kertoo maassa 20 vuotta viettanyt Johanna Pfeiffer
(Turku Business Region 2017). Eri osavaltioiden kulttuurit eroavat toisistaan, ja jokaiseen
liittyy omanlaisiaan piirteita seka stereotypioita. Osavaltioiden kulttuuristen erojen lisaksi,
myo6s kaupunkien valilla on selkeita eroja. Saksan itaisten ja lantisten alueiden valilla on
myds edelleen suuria tuloeroja, joka johtuu esimerkiksi Ita- ja Lansi-Saksan jaottelusta toi-

sen maailmansodan jalkeen. Esimerkiksi Gronlund (8.2.2022) toteaa, etta Berliinissa on
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keskimaarin paljon vapaampi suhtautuminen asioihin kuin Minchenissa. Berliini tunne-
taan liberaalisista aatteistaan ja esimerkiksi seksuaalivahemmistéilla on parempi asema
kaupungissa. Myds Gronlundin mukaan Saksan itaisen ja lantisten alueiden valilla on esi-
merkiksi suuria tuloeroja ja entisilla rajoilla on edelleen merkitysta. Myds alueiden kulttuu-
rit eroavat selkeasti. Niemisen (1.2.2022) mukaan Munchen on tunnettu varallisuudes-
taan, ja Baijerin osavaltio on Saksan vaurain alue. Kulttuuriero Baijerin ja muiden alueiden
valilla nakyy esimerkiksi siina, etta alueella naytetaan paljon enemman automainoksia
kuin muissa osavaltioissa, koska suuret autotehtaat sijaitsevat alueella. Nieminen myos
mainitsee, ettd Mlnchenissd mainonnassa kaytetdan usein kuvia perheista, joissa on aiti,
isa ja kaksi lasta. Lisaksi Korkko (14.2.2022) korostaa Saksan maantieteellisten alueiden
tuloeroja, esimerkiksi suuret saksalaiset seka muut lansimaalaiset yritykset ovat keskitta-
neet toimintansa lanteen. Lansisaksassa on myo6s korkeampi tydllisyysaste ja sitd mydden
korkeampituloisia asukkaita. Tama on johtanut siihen, ettéd esimerkiksi premium-tuotteita,
jotka liittyvat terveyteen, bioruokaan ja muihin ylellisyystuotteisiin, mainostetaan enemman
lAnnessa. Nama huomiot ovat merkittavia Saksan markkinoille pyrkivan yrityksen kan-
nalta, esimerkiksi kysymykseksi nousee, kannattaako ylellisyystuotteita edes pyrkia mark-

kinoimaan itdisessa Saksassa.

Myds asukkaiden keskittymisessa on eroa alueiden valilla. Suurin osa Saksan vaestdsta
on myos keskittynyt 1annen ja eteldn alueelle. Varallisuuden jakautumisen mukaan, ihmi-
set myds keskittyvat helpommin taloudellisesti menestyville alueille, koska ndma keskuk-
set tarjoavat tydpaikkoja ja palveluita. Saksan koilisille alueille on keskittynyt enemman
maanviljelyd ja myds keskimaarainen asukkaan ika on lantisia alueita korkeampi. Toi-
saalta taas tydllisyysaste on korkeampi itaisilla alueilla, vaikka tulotaso on keskimaarai-

sesti korkeampi lannessa ja etelassa. (Deutschland.de 2019.)

Naiden seikkojen liséksi huomionarvoista on, ettd Saksassa oli vuonna 2019 maailman
toiseksi eniten maahanmuuttajia (13,1 miljoonaa) Yhdysvaltojen jalkeen (51 miljoonaa),
joka tarkoittaa noin 15 % koko maan vaestdsta (IOM 2020, 25). Naistd maahanmuuttajista
noin 17 % on ensimmaisen sukupolven vaestéa (IOM 2020, 26). Maahanmuuttajataustai-

sista noin 3,4 % on taustaltaan turkkilaisia, 1,0 % italialaisia, 0,7% kreikkalaisia ja noin
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10,0 % muun maalaisia, joihin lukeutuu esimerkiksi venalaisia, serbialaisia ja puolalaisia
(Encyclopedia Britannica 2022). Tama tarkoittaa sita, etta jopa kaupunkikohtaisesti alueen
sisélla saattaa olla lukuisia todella erilaisia kulttuureita. Esimerkiksi Ogdenin, Ogdenin ja
Schaun (2000) mukaan kulttuuri on jatkuvasti mukautuva ilmid, jonka kehitysta on vaikea
hahmottaa ja kasittaa lyhyella aikavalilla, jonka takia kulutustottumuksia on vaikea enna-
koida. Markkinoille pyrkivan yhtion tulisi kuitenkin olla perilla kohdealueensa demografi-

sista kehityssuunnista ja ymmartaa, millaista vaestoa alueella asuu.

3.3 Hofsteden kulttuuriulottuvuudet

Saksassa on hyvin tarkeaa ymmartaa paikallinen kulttuuri, joka jakautuu 16 osavaltioon ja
mahdollisesti viela pienempiin alueisiin. Kulttuuri sivuutetaan usein suomalaisten yhtididen
Saksan markkinointiviestinnassa, koska maiden kulttuurien oletetaan olevan lahes identti-
set ja kulttuuria on vaikea mitata. Saksalaiset esimerkiksi turhautuvat usein suomalaisten
viestintatavasta seka toisin pain. Saksalaisten puhetapa on hyvin suora ja suomalaisten
taas implikoiva. Suomessa siis luotetaan siihen, etta vastapuoli ymmartaa, mita toinen
koittaa sanoa, kun taas Saksassa oletetaan, ettd asiat sanotaan suoraan eika jatetd mi-
taan tulkinnanvaraan. Suomalaiset voivat kokea, etta saksalaiset pitavat heita typerina,
koska saksalaisilla on tapana toistaa asioita ja kertoa asiat yksityiskohtaisesti. Myds hie-

rarkialla on selked merkitys.

Koko Saksan kulttuuria voidaan analysoida Hofsteden kulttuuriulottuvuuksilla ja verrata
esimerkiksi suomalaiseen kulttuuriin. Kulttuuriulottuvuudet kuvaavat kuinka ihmiset kom-
munikoivat tietyssa yhteisossa. Malli on yksi yleisemmin kaytettyja malleja markkinoin-
nissa. Mallin kayttoon liittyy kuitenkin myds paljon kritiikkia. Esimerkiksi sita pidetaan liian
yksinkertaisena ja painottaa liilkaa empiriaa. Kuitenkin markkinoinnin kannalta, malli on to-
dettu kaytanndssa toimivaksi ja on siksi yleisesti kaytetty (Usunier & Lee 2013, 49). Seu-
raava kuvaaja esittda Suomen ja Saksan kulttuurien erot Hofsteden kulttuuriulottuvuuk-

silla:
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Kuvio 3. Suomen ja Saksan vertailu kulttuuriulottuvuuksilla (Hofstede Insights 2020)

Kulttuuriulottuvuuksissa valtaetaisyydella kuvataan sita, kuinka paljon yhteiskunta arvos-
taa tasa-arvoisuutta. Ulottuvuus tarkentaa sita, kuinka laajasti yhteison jasenet odottavat
ja tunnistavat onko valta jakaantunut tasaisesti. Suomessa seka Saksassa luku on ma-
tala, joka tarkoittaa sitd, etta tasa-arvoa arvostetaan molemmissa maissa. Saksassa valta
on jakautunutta ja johtajat luottavat tiimiensa jaseniin. Viestinta on tyypillisesti suoraa ja
osallistuttavaa, joka tulee ottaa huomioon viestinnassa. (Hofstede Insights 2020.)

Yksilokeskeisyys kuvaa yhteison jasenten itsendisyyden tasoa. Yksilokeskeisyys liittyy
vahvasti ihmisten mindkuvaan ja siihen, missa suhteessa ihmiset kayttavat pronomineja
"mind” ja "me” suhteessa toisiin. Yksilokeskeisissa yhteiskunnissa jasenet huolehtivat tyy-
pillisesti itsestaan ja laheisistd perheenjasenistdan kun taas yhteisodllisissa kulttuureissa
ihmiset ovat osa ryhmaa, jossa jokainen huolehtii toisistaan lojaliteettia vastaan. Seka
suomalainen etta saksalainen kulttuuri on hyvin yksilokeskeinen. Viestintd on hyvin suo-
raa ja rehellista, jopa valitettdessa negatiivisia viesteja. Lojaliteetti perustuu henkilékohtai-
siin mieltymyksiin seka vastuun ja vastuullisuuden tunteisiin. (Hofstede Insights 2020.) Yk-
silokeskeisyys johtaa siihen, ettd myds markkinoijan on tiedettava, mita haluaa esittaa ja

mita on tarjota.
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Maskuliinisuudella tarkoitetaan kilpailun, saavutusten ja menestyksen arvostamista kult-
tuurissa. Tdma on ensimmainen ulottuvuus, jossa on selked ero suomalaisen ja saksalai-
sen kulttuurin valilla. Suomen matala (26) tulos verrattuna Saksaan (66) kertoo siita, etta
saksalaiset arvostavat suomalaisia enemman saavutuksia ja menestysta. Suomalaisessa
kulttuurissa taas arvostetaan enemman toisista huolehtimista ja hyvaa elamanlaatua. Tu-
losten perusteella maiden valilla ihmisia motivoivat eri asiat, Saksassa halutaan olla paras
kaikessa, kun taas Suomessa halutaan nauttia asioista. (Hofstede Insights 2020.) Tama

on tarkea seikka ottaa huomioon viestintda suunniteltaessa.

Epavarmuuden valttelylla kuvataan sita, miten yhteiso kasittelee sita, etta tulevaisuutta ei
voida ennustaa. YksilGissa ulottuvuus nakyy siten, miten he tuntevat uhkaa ennalta tunte-
mattomista tilanteista. Seka suomalaiset ettad saksalaiset pyrkivat valttdmaan ennalta-ar-
vaamattomia tilanteita. Molemmissa maissa arvostetaan deduktiivista lahestymistapaa
seka systemaattista valmistelua ennen toimintaa. Tama tarkoittaa tarkkaa suunnittelua,
ajattelua ja keskustelua. Yksityiskohdat ovat tarkeassa roolissa, jotta saksalaiset voivat
varmistua tuotteen tai palvelun olevan hyvin suunniteltu ja valmistettu. Lisdksi saksalaiset
kompensoivat epavarmoja tilanteita luottamalla alan asiantuntijoihin (Hofstede Insights
2020.) Nama seikat korostuvat erityisesti saksalaisessa markkinointiviestinnassa, huomat-
tavasti suomalaista vastinparia enemman. Asiantuntijuudesta viestinta on yksi avaimista
saksalaisessa markkinointiviestinnassa. Mita nopeammin saksalainen ymmartaa kuule-
vansa asian varteenotettavalta asiantuntijalta sitd nopeammin hanen luottamuksensa saa.
Epavarmuuden valttely nakyy myos vahvemmin saksalaisessa keskustelukulttuurissa,

jossa ei jatetd mitddn sanomatta tai arvailun varaan, kuten aikaisemmin mainittiin.

Aikaorientaatiolla tarkoitetaan yhteison tarvetta pitaa yhteytta ylla omaan menneisyyteen
kasitellessa nykyisyytta ja tulevaisuuden haasteita. Saksan tulos (83) on selkeasti Suo-
men tulosta (38) korkeampi. Saksalaiset ovat hyvin pragmaattisia ja totuus on hyvin pit-
kalti riippuvainen tilanteesta, kontekstista seka ajasta. Suomalaiset taas ovat hyvin norma-
tiivisia ja arvostavat kulttuuria ja valttavat absoluuttisten totuuksien muodostamista.
(Hofstede Insights 2020.) Viestijdiden on siis valttamaténta pystya kertomaan, mika tuot-

teen etu on asiakkaalle ja mika erottaa sinut kilpailijastasi. Myos yksityiskohdat ja erilaiset
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standardit on viestittava selkeasti. Lisaksi laadulla ja asioiden tasmallisyydella on suuri
merkitys. Lupauksien taytyy ndkya toiminnassa, joten luottamuksen rakentaminen vie ai-

kaa.

Nautinnon ulottuvuus kasittelee sita, miten yhteison jasenet hallitsevat haluja ja impuls-
seja. Matalan tuloksen maissa ollaan usein kyynisia ja pessimistisia. Saksan tulos (40) on
hieman Suomen tulosta matalampi (57), mika tarkoittaa sita, ettd saksalaiset eivat esimer-
kiksi arvosta niin paljoa vapaa-aikaa ja henkildkohtaisia tarpeita kuin suomalaiset. Suoma-
laisilla on siis keskimaaraisesti positiivisempi ja optimistisempi asenne saksalaisiin verrat-
tuna. (Hofstede Insights 2020.)

Saksalaiset ja suomalaiset ovat hyvin samanlaisia, mutta kansojen valilla on myos sel-
keita eroja, jotka tulee ottaa huomioon markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Paallimmai-
siksi eroiksi kulttuuriulottuvuuksien mukaan nousee saksalaisten maskuliinisuus, pessi-

mistisyys seka pragmaattisuus.

3.4 Markkinointiviestinta Saksassa

Lahtdkohtaisesti Saksa tuntuu olevan enemman kontrollipohjainen yhteiskunta kuin vaik-
kapa Suomi (Gronlund 8.2.2022). Saksalainen kuluttaja on tietoisempi kuin suomalainen
ja tdma on asia, joka tulee ottaa huomioon myds markkinointiviestinndssa, saksalainen
haluaa varmistuksen ostamaansa tuotteen laadusta ja hyddysta. On huomioitava, etta
Saksa on hyvin laaja markkina-alue, jossa on paljon yrityksia verrattuna esimerkiksi Suo-
meen, jonka vuoksi kohderyhma kannattaa miettia erittain tarkasti etukateen (Nieminen
1.2.2022). Esimerkiksi ndiden seikkojen takia saksalainen viestintatyyli, kanavat ja visuaa-

linen ilme eroavat suomalaisesta markkinointiviestinnasta.

3.4.1 Median kaytto ja markkinointiviestinnan kanavat

Termi median ké&ytté kuvaa mediatarjonnan ja joukkoviestinnan kayttoa. Mediaan kuuluvat

televisio, radio, painetut tiedotusvalineet, tallennusvalineet, kuten CD- tai DVD-levyt,
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mutta my6s uudet mediat, kuten Internet, e-kirjat ja dlypuhelimet. Kaikista Saksan medi-
oista televisiota ja radiota kaytetdan eniten, ja niilla oli Saksan laajin valitun median kayt-
tajaryhma (Statista 2021). Sosiaalisella medialla on kuitenkin myds iso rooli ja se on kas-
vava (Nieminen 1.2.2022). Internetin kayttajien osuus Saksassa oli vuonna 2021 jélleen
kasvanut ja on nyt 91 prosenttia. Kymmenen vuotta aiemmin verkkokayttgjien osuus oli 76
prosenttia. Lahes 100 prosenttia 14—49-vuotiaista saksalaisista on nykyaan Internetin
kayttajia. Mobiililaitteiden lisaantyvan leviamisen ja matkapuhelinten alhaisten hintojen
vuoksi myos Internetin kaytto alypuhelimilla on yleistynyt. Vuonna 2018 alypuhelinta kay-
tettiin ensimmaista kertaa useammin kuin PC:ta tai kannettavaa nettikaytt6on. Mobiili-in-

ternetin kayttajien osuus Saksassa oli 82 prosenttia vuonna 2021 (Statista 2021).
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Kuvio 4. Internettia kayttavien asukkaiden osuus Saksassa vuosina 2001-2021 (Statista)

Markkinointiviestintdkanavien kaytto riippuu paljon yrityksen kohderyhmasta ja onko ky-
seessa nuorekas toimiala vai konservatiivisempi. Nuorekkailla toimialoilla kuluttajamarkki-
noinnin ndkdkulmasta parhaat markkinointiviestintdkanavat ovat Instagram, YouTube
seka TikTok. Yritysten tilit eivat kiinnosta niin paljon kuin brandi ja ihmiset, jotka kayttavat
yritysten tuotteita, ja tasta syysta vaikuttajayhteisty6t ovat kuluttajamarkkinoinnissa erittain
suosittuja Saksassa. Saksassa on paljon suuria Instagram-tahtia ja suuret tilit takaavat

usein suuren menestyksen (Nieminen 1.2.2022).
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3.4.2 \Viestintatyyli

Viestintatyyli Saksassa on muodollisempaa. Yksi perustavanlaatuinen ero saksan ja suo-
men kielen valilla on teitittely. Saksassa teitittelymuodon Sie kayttd on yleista ja merkit-
tava rakenne-ero markkinointiviestinnan kohteen kannalta. Suomessa kaytetyn sinuttelun
sijaan saksalaista asiakasta tulee teititella (Torresi 2010). Nieminen (1.2.2022) kuitenkin
toteaa, etta viestintatyylissa tulee pitdd mielessa kohderyhma, silla voi olla jopa kiusallista
teititelld nuorta ihmista. Jos markkinointi on suunnattu nuorille ja nuorille aikuisille "Du"
pomppaa usein vahvasti tekstista esiin, mutta se kirjotetaan kuitenkin isolla, joten se on
edelleen kohteliasta ja silla osoitetaan arvostusta toista kohtaan. Vesalaisen mukaan sak-
sankielinen mainonta on yleisesti kohteliaampaa kuin suomalainen. Saksassa markkinoin-
nin kieli on usein myds muodollisempaa kuin Suomessa, joka johtuu osaltaan puhutte-
lusta. Saksalaiset ovat tottuneet hyvin neutraaliin ja asiakieliseen viestintdan tunneperus-
teisen sijaan. Saksalaiset arvostavat laajaa informaatioarvoa sekd ammattimaisuutta ja
luotettavuutta. Lisaksi Saksaan kohdennetussa markkinoinnissa on hyva ottaa huomioon
fonttivalinnat. Esimerkiksi fonttityyli Fette Fraktur herattda usein viittauksen uusnatsismiin.
(Torresi 2010.)

Vesalainen (2001) tutki vaitdskirjassaan saksalaisten ja suomalaisten mainosesitteiden
piirteita seka niiden eroja ja yhtenevyyksia. Vesalainen havaitsee, ettda kummankaan kult-
tuurin mainonnassa ei juurikaan sovelleta me-puhuttelumuotoa, jolla kohdetta pyrittaisiin
sisallyttdmaan tuotteen tai palvelun ns. sisapiiriin. Me-muoto kasitetdan usein viittauksena
yritykseen ja sen jaseniin. Saksalaisessa mainontakulttuurissa on tyypillistéd puhutella koh-
detta suoraan, jonka avulla pyritdén synnyttdmaan vaikutelma siitd, ettd dialogi tapahtuu
suoraan yrityksen ja kohteen valilla. Tallainen viestintatyyli on hyvin yleistd saksalaisessa
markkinoinnissa, jossa suoraa puhuttelua kdytetdan useammin kuin suomalaisessa mark-

kinointitavassa. (Vesalainen 2001.)

Saksalaisessa ja suomalaisessa markkinointityylissa korostetaan usein uskottavuutta, asi-
antuntemusta seka tietotaitoa. Saksalaisessa viestinndssa markkinoijan tietotaitoa pyri-

tddn kuvaamaan yleensa yksityiskohtaisemmin kuin suomalaisessa, eteenkin silloin kun
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tavoitteena on kuvata markkinoijan historiaa ja kehitysta. Yrityksen esittelyssa pyritaan
viestimaan sita, ettd markkinoijan on mahdollista toimia asiakkaan auttajana, neuvojana,
ystavana ja likekumppanina. Kyseisen viestintatavan tavoitteena on kertoa, ettd markki-
noijalla ja kohteella on yhteinen mielenkiinnon kohde. Mainostajan tavoitteena on viestia
yhtenevaa ymmarrysta aiheesta. Saksalaisessa markkinointikulttuurissa kohteen puhut-
telu on selkeasti henkildkohtaisempaa kuin suomalaisessa kulttuurissa (Vesala 2001).
"Taloustietoisuus nakyy Saksassa hyvin vahvasti mainonnassa. Ostin esimerkiksi kerran
pesuhankaussienen, jonka pakkauksessa luki, ettd tuote on niin hyva, ettd se muodostaa

tietyn prosentin kyseisen yrityksen liikevaihdosta”, toteaa Nieminen (Nieminen 1.2.2022).

Saksassa markkinointitekstien lauseet ovat merkittavasti pidempia kuin Suomessa. Vesa-
laisen havaintojen mukaan saksankielisissa lauseissa on usein 9-14 sanaa kun taas suo-
menkielisissa lauseissa on 5—8 sanaa. Lisaksi Vesalainen huomaa, ettd saksankielisissa
teksteissa 37 % lauseista ovat lyhyita lauseita, kun taas suomenkielisessa tekstissa vas-
taava luku on 55 %. Havaintoon vaikuttaa merkittdvasti suomen kielen rakenne: suomi on

synteettinen ja saksa analyyttinen kieli. Lisdksi suomen kielessa ei ole artikkeleita.

Vesalaisen mukaan myos markkinointiviestinnan avainsanoja kaytetaan toisistaan poik-
keavalla tavalla kielten valilla. Esimerkiksi komparatiivien hyodyntamisella on vaikuttava
merkitys. Tutkimuksen mukaan saksalaiset kayttavat enemman komparatiiveja kuin suo-

malaiset.

3.4.3 Aanensivy

Saksan markkinointiviestinnassa myds aanensavy on hyvin erilainen kuin Suomessa.
Etenkin tv -seka radiomainoksissa intonaatio on hyvin vahva, se menee usein ylhaalta
alas, jotta se kiinnittaisi huomiota kuulijaan ja katsojaan (Nieminen 1.2.2022). My6s kom-
munikaatio Saksassa on suoraviivaisempaa ja huumorikin eroaa suomalaisesta (Korkko
14.2.2022). Aanensavy riippuu my6s paljon mainostettavasta tuotteesta. Jos kyse on pe-
rinteisestd valmistavasta teollisuudesta, viestinnan savy on huomattavasti perinteisem-

paa. Hyvana esimerkkina voidaan mainita Haribon mainokset, jotka eivat ole juurikaan
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muuttuneet tai uudistuneet vuosien saatossa. Saksalla on pitkat perinteet ja niitéa arvoste-

taan vieldkin monen saksalaisten keskuudessa (Grénlund 8.2.2022).

3.4.4 Visuaalinen ilme

Nieminen, Grénlund ja Koérkké (1.2.2022, 8.2.2022, 14.2.2022) ovat yhta mielta siita, etta
saksalaisessa markkinointiviestinnassa ja mainoksissa kaytetaan selkeasti enemman va-
reja kuin pohjoismaalaisissa ja, ettd pohjoismaalainen tyyli on selkeasti maltillisempaa
sekd modernimpaa. Niemisen (1.2.2022) mukaan mainoksissa kaytetdan myds paljon
isoja ja erikoisia fontteja, jotta ne pomppaisivat helpommin esiin, silla kilpailu Saksassa on
kovaa. Nieminen (1.2.2022) totesi myos, etta rohkeiden varien ja fonttien kayttd voi myos
johtua siita, ettéd Keski-Eurooppalaisten ihmisten arkeen liittyy enemman vareja. (Flei-
schhacker (29.3.2022) toteaa, ettd Saksassa mainosten on erotuttava jollakin tavalla

muista ja herattaa keskustelua tullakseen huomatuksi niin valtavalla markkina-alueella.

Lisaksi mainoskuvien soveltamissa on kaytannon eroja. Markkinoinnissa sovellettavat ku-
vat puhuttelevat kohdetta tunnetasolla. Kuvat viestivat todellisia ja tunnemaailmaan vetoa-
via seikkoja, jotka pyrkivat valittdamaan erityisesti positiivisia mielikuvia. Markkinointivies-
tinnan kohteelle pyritddn luomaan positiivinen kuva palvelusta tai tuotteesta kayttaen mai-
noskuvia. Viestia pyrkii siis luomaan tunnesiteen tuotteen tai palvelun ja kohteen valille.
Saksalaisessa markkinointitavassa on tavallisempaa soveltaa tuotekuvassa ainoastaan
markkinoitua tuotetta ja suomalaisessa tavassa on yleisempaa nayttaa myds muita koh-

teita tuotekuvan lisaksi (Vesala 2001).

3.4.5 Markkinoinnin lainsaadanto

Nykyaan jokaisen pienen markkinointi-idean yhteydessa heraa kysymys, loukataanko
markkinoinnilla joitain oikeuksia tai lakeja. Kuten kaikissa moderneissa lansivaltioissa,
Saksassakin on noudatettava useita eri lakeja, jotta yritykselle ei aiheutuisi taloudellisia
vahinkoja erityisesti viestinnan seurauksena. Esimerkiksi tanskalainen urheiluvalineval-

mistaja Hummels haastoi sosiaalisen median vaikuttajan Cathy Hummelsin oikeuteen.
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Hummels pyrki kayttamaan kenkamallistossaan tekstia "Hummels”, joka Hummelsin mu-

kaan loukkasi heidan tavaramerkkiaan.

Uusille markkinoille pyrkivan yrityksen voi olla ajoittain hankala hahmottaa kokonaiskuvaa
yrityksen toimintaan vaikuttavista laeista ilman ulkopuolisen asiantuntijan apua. Lainsaa-
danndn merkitys on markkinoinnissa ja viestinndssa tapauskohtaista, mutta esimerkiksi
saksalaisen markkinointitoimisto Bonagon mukaan keskeisimmat markkinointiin vaikutta-

vat lainsdadannon osa-alueet ovat seuraavat:

¢ Vilpillisen kilpailun vastainen laki (Saksaksi UWG) muodostaa oikeusperustan
epareilun kilpailun estamiselle. Oikeussuoja saatelee harhaanjohtavaa tai hairitse-
vaa mainontaa, joka voi manipuloida kuluttajaa. Se suojaa myos kilpailijoita ja ku-
luttajia epareilulta kilpailun vaaristamiselta. Lain rikkomisen seurauksena voi olla
sakkorangaistus, voittojen takavarikoiminen tai tiedon korjaaminen julkisesti (Bo-
nago 2019).

e Laki tavaramerkkien ja muiden merkkien suojasta (Tavaramerkkilaki - Mar-
kenG) edustaa tavaramerkkien kaupallista oikeussuojaa. Se turvaa suunnittelu-,
kayttomalli- ja patenttilakien ohella yritysten sivutuotteita ja ominaisuuksia. Lainrik-
komus voi tapahtua monella eri tavalla, esimerkiksi pyrkimalla rekisterdimaan tava-
ramerkki jo tavaramerkkirekisteriin rekisteroitya tavaramerkkia loukkaavalla tavalla
tai kopioimalla jo rekisterditya tavaramerkkia (Bonago 2019).

o Patenttilaki (Das Patengesetz). Tavaramerkkilain, kayttdmallilain ja designlain li-
saksi patenttilaki turvaa saksalaisen luovan ja kehittavan tyon suojan, joka liittyy
uusiin keksintdihin (Bonago 2019).

o Design-laki (Designgesetz) suojaa tavaramerkkien yksiselkoista muotoilua ja de-
signia. Designlaki sisaltaa esimerkiksi tavaramerkin esteettisen ulkomuodon, tyylin
ja varin suojan. Se antaa yksinomaiset oikeudet omistajalleen (Bonago 2019).

o Kayttomallilaki (Das Gebrauchsmustergesetz). Kaupalliseen oikeussuojaan liit-
tyen, kayttomallilaki suojaa kaupallista immateriaaliomaisuutta patenttilain, tavara-
merkkilain ja design-lain rinnalla. Tarkemmin, lakia hyodynnetaan tilanteessa,
jossa patenttilaki ei pade. Kayttomalli on suojaoikeus, jota kaytetaan silloin, kun
patentin saaminen ei ole mahdollista, jarkevaa tai sen saaminen kestaa erityisen
kauan (Bonago 2019).

e UWG:n ja tavaramerkkilain lisaksi tekijanoikeuslaki (UrhG) on toinen tarkea mai-
nossisaltda koskeva lainsaadanto. Tekijanoikeuslaki on Saksan tekijanoikeuslain
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ja siihen liittyvien oheistekijanoikeuksien laillinen perusta. Laki suojaa esimerkiksi
tekosen persoonallista iimenemismuotoa, tekijan henkistd omaisuutta ja teoksen
valmistumista (Bonago 2019).

o Telemedialaki (TMG) saatelee niin sanotun telemedian oikeudellista kehysta, joka
on kattotermi sahkaisille tieto- ja viestintdpalveluille. Lakia voidaan pitda yhtena
"Internet-lainsaadannon” keskeisista pilareista. Laki yhdistda kolme entista erillista
lainsaadantoaluetta. Palveluntarjoajien on noudatettava tiettyja vaatimuksia kau-
pallisessa viestinnassa. Tallaisia ovat esimerkiksi lakia noudattava nimien, osoittei-
den, rekisteritunnusten ja muiden vastaavien seikkojen merkinta, kielto salata mai-
nossahkdpostien [&hettdja ja sisaltd sekd palveluntarjoajien vastuu laittomasta si-
sallésta (Bonago 2019).

Naiden lakien ja saantelymallien lisdksi Bonago (2019) mainitsee yhdeksi tarkeimmaksi
lainsdadanndn kehyksen osa-alueeksi EU:n tietosuoja-asetuksen eli GDPR:n.
Niemisen mukaan saksalaiset ovat todella tarkkoja tietosuojasta, joka vaikeuttaa asioita
markkinoinnin kannalta todella paljon (Nieminen 1.2.2022). GDPR on ollut voimassa ke-
vaasta 2018 lahtien ja koskee kaikkia yrityksen osa-alueita — myds markkinointia. S&hko-
postit, blogit ja sosiaalinen media: Markkinoijat toimivat monilla digitaalisilla alustoilla. Per-
sonoidusta markkinoinnista on tulossa yha merkityksellisempaa. Tama on tietysti mahdol-
lista vain henkil6tiedoilla (Datenschutzexperte.de 2018). Etenkin sahkdpostien, markki-
nointikampanjoiden, ja nettisivujen osalta vaaditaan paljon tarkkuutta, silla on yleista, etta
kilpaileva yritys voi ilmiantaa kilpailijansa viranomaisille ja yrittda tuottaa haittaa tai jopa
taloudellisia tappioita, jopa ennen, kun kilpailija on astunut markkinoille ja nain estaa yri-
tystd menettamasta markkinaosuutta kilpailijallensa. Nieminen (1.2.2022) suositteleekin
suomalaisia yrityksia aina konsultoimaan paikallista lainsdadanta tuntevaa asianajajaa

valttaadkseen oikeudellisia toimipiteita ja riitautuksia, joita tapahtuu usein Saksassa.

Markkinointitoimisto Avidlyn asiantuntijahaastatteluiden (2018) mukaan markkinoinnin na-
kokulmasta kaikkein suurin ero Saksan ja Suomen valisessa lainsdadanndssa on sahko-
postimarkkinointiin liittyva lainsaadantd. Suomessa ja Ruotsissa sahkdpostimarkkinointiin
ei ole viela laajaa rajoittavaa lainsaadantopohjaa. Saksassa sovellettava double opt-in eli
kaksivaiheinen markkinointiviestinnan tilausprosessi aiheuttaa haasteita suomalasien yh-

tion nakdkulmasta, jos tavoitteena on suorittaa markkinointia séhkdpostitse. Saksassa on
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yksityiskohtaiset digitaalista markkinointia koskevat sdaddkset, ja saksalaiset pitavat oi-

keuksistaan vankasti kiinni.

3.4.6 Suomi-briandi Saksassa

Suomella on yleisesti ottaen hyvd maine Saksassa ja eteenkin B2C-yritysten kannattaa
markkinoinnissa ja viestinndssaan nostaa esille esimerkiksi Suomen puhdasta luontoa ja
ilmaa, jotka ovat hyvin stereotyyppisid Suomea edustavia mielikuvia Saksassa. Kérkko
huomauttaa kuitenkin, etta tiettyja, ehka suomalaisten mielesta jopa negatiivisia, stereoty-
pioita ei uskalleta kayttaa tarpeeksi erottuakseen kilpailijoista Saksan markkinoilla. Esi-
merkiksi suomalaisten mielesta "karu hiljaisuus” voi olla negatiivinen asia, mutta saksalai-
set saattavat pitaa sitéd hyvana. Myds Aki Kaurismaki on hyvin tunnettu ja tykatty Sak-
sassa (Korkkd 14.2.2022). Esimerkiksi Avidlyn asiantuntijahaastatteluista (2018) kay ilmi,
etta yritykset voivat muissa Pohjoismaissa jattaa korostamatta tuotteen tai palvelun suo-
malaisuutta, mutta painottavat enemman pohjoismaalaisuutta. Saksan markkinoilla taas
Suomea ja suomalaisia pidetaan mielenkiintoisena ja eksoottisena ja Suomi-brandista on
selkea etu. Malliesimerkki hyvasta suomibrandayksesta on Kyro. Yhtio on hyodyntanyt
Suomeen liittyvia stereotypioita markkinointiviestinndssaan ja lahestynyt seka positiivisia

ettd karumpia suomalaisia ennakko-oletuksia huumorilla.

Nieminen, Korkko ja Gronlund ovat kuitenkin kaikki yhta mielta siita, etta pelkkaan Suomi-
brandiin ei kannata tuudittautua. Suomi-brandi voi olla hyva lisdkeino, mutta yritysten on
pidettadva mielessd kohdeyleisdnsa ja muokattava viestinsa sen mukaisesti. Monet yrityk-
set yrittavat erottua pohjoismaalaisuudella, mutta unohtavat sen, ettd Saksassa arvoste-
taan eniten laatua (1.2.2022, 14.2.2022, 8.2.2022). Kyrd on onnistunut myds tassa hyvin,
silla Kyrd valittdd laadukasta brandikuvaa, joka ei kuitenkaan ota itsedan liian tosissaan ja
kuvaa suomalaisuutta optimaalisesti saksalaisen nakékulmasta. Huumori ja laadukkuus
kulkevat kasi kadessa (Fleischhacker 29.3.2022). Kyrén case-esimerkkiin palataan lu-

vussa 4.
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3.4.7 Asiantuntijaorganisaatiot ja paikalliset asiantuntijat

Useimmat yritykset eivat pysty kansainvalistymaan menestyksekkaasti, koska erityisesti
pk-yrityksilla on harvoin tarvittava maara resursseja. Yleistaen, kansainvalistymisen tueksi
tarvitaan ulkopuolisen asiantuntijaorganisaation resursseja ja konsultaatiota. Suomessa
on lukuisia Saksan markkinoihin erikoistuneita ja markkinointiviestintdan keskittyneita yhti-
0ita, joilla on laaja kontaktiverkosto, jota on mahdollista hyddyntaa paikallistuntemuksen
apuna. Asiantuntijan apu on usein myos taloudellisesti kannattavin vaihtoehto, vaikka se
on maksullista (LAMKpub 2019). Grénlundin (8.2.2022) ja Kérkdn (14.2.2022) mukaan
lian moni suomalainen yritys ei ole valmis maksamaan asiantuntijapalveluista kansainva-
listyessaan Saksan markkinoille, ja tdma kustantaa yrityksille usein lopulta enemman kuin
alusta saakka oikeanlaiseen maksullisen asiantuntijapalvelun hyédyntaminen. Yhta oi-
keaa reittia kansainvalistymiselle ei ole. Eri yritykset, joilla on erilaisia resursseja, ovat
poikkeuksetta erilaisissa tilanteessa. Yrityksen kansainvalistyessa Saksan markkinoille,

tulee vastaan lukuisia haasteita, joihin pitda olla valmistautunut (LAMKpub 2019).

Haastattelin tata opinnaytetta varten kahta suomalaista tunnettua toimijaa, joilla on koke-
musta lukuisten suomalaisten yritysten avustamisesta ja konsultoinnista Saksan markki-
noille astumisesta. Business Finland ja Saksalais-Suomalainen Kauppakamari (AHK) ovat
auttaneet tuhansia yhti6ita laajentamaan toimintaansa Saksaan. Business Finlandilla on
jopa oma toimipiste Saksassa sekd markkinoille keskittynyt tiimi. Varsinkin markkinointia
ja markkinointiviestintaa ajatellen yrityksen kannattaa miettia sellaisen markkinointi- tai
mainostoimiston palkkaamista, joka toimii niin Suomessa kuin Saksassa. Esimerkiksi Flei-
schhacker (29.02.2022) korosti haastattelussaan, kuinka tarkeaa Kyroélle oli alusta alkaen
kayttaa paikallista mainostoimistoa Saksassa, ja mainosten tulosten seka palautteen pe-
rusteella tama on ollut erittain kannattava valinta. MyOs esimerkiksi Draskovic ja Markovic
(2020) toteavat, ettéd useimmiten kansainvalistymisen esteiden poistamiseen kannattaa
hyédyntaa kansainvalisen tai paikallisen markkinointiviestintatoimiston palveluita, jolla on

vahvat siteet kohdemarkkinaan.
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4 Case-esimerkit

Téassa luvussa esitellddn kahden suomalaisen Saksan markkinoille laajentuneen yrityksen
markkinointiviestintda. Esimerkkiyrityksiksi on valittu Kyrd Distillery Company ja Swappie,
koska yhtiét ovat olleet Iahivuosina mediassa, ja niiden tarinat sekd menestys ovat olleet
hyvin erilaisia. Lahtokohtaisesti Kyron voidaan sanoa onnistuneen mukauttamaan markki-
nointiviestintddnsa Saksan markkinoille sopivaksi, kun taas Swappien voidaan sanoa epa-
onnistuneen tassa. Kyron case-esimerkin muun lahdeaineiston lisaksi, haastattelin yhtion

Saksan markkinoinnista vastaavaa henkiloa.

4.1 Kyro Distillery Company

Kyré Distillery Company eli lyhyemmin Kyré on suomalainen vuonna 2014 perustettu Iso-
kyrossa Etela-Pohjanmaalla toimiva ruistislaamo. Kyro tuli tunnetuksi Napue ginistaan
vuonna 2015, kun se valittin maailman parhaaksi giniksi IWSC-kisassa sarjassa Gin&To-
nic. Kyron tuotevalikoimaan kuuluu lisaksi erilaisia gineja, viski, kermalikoori seka kasi-
desi. Kyron tuotteita viedaan useisiin maihin Suomen ulkopuolelle, joihin lukeutuu mukaan
myo6s Saksa (Kyro 2022; YleX 2015).

Kyré alkoi viemaan tuotteitaan Saksaan vuonna 2017, jolloin tarjontaa oli ainoastaan muu-
tamissa liikkeissa. Tammikuussa 2020 yhtio perusti tytaryhtid Kyrd Distillery Company
GmbH:n Saksaan. Kyrdn suunnitelmissa on ollut alusta asti laajentua ulkomaille, silla yh-
tion entisen toimitusjohtajan ja nykyisen Saksan liiketoiminnan vetajan Mikko Koskisen
mukaan laadukkaiden ja hintavien alkoholijuomien markkina Suomessa on auttamatta
liian pieni, minka takia tuotteiden vieminen vieraille markkinoille on elinehto Kyrén kaltai-
selle suomalaiselle yhtidlle. Kyro aloitti laajentumisen Yhdysvaltojen kautta, mutta vasta
Saksassa on saavutettu menestysta. Tytaryhtion perustamisen myéta, yhtié alkoi panos-
taa markkinointiin Saksassa ja keskittda kohdistettua markkinointia erityisesti Berliinin alu-
eelle. (Mahlamaki 2021; Fleischhacker 29.3.2022.)

Saksan huomattavasti suomalaista kevyempi alkoholilainsaadanté on mahdollistanut Ky-

rolle toimia ja markkinoida brandinsd mukaisesti. Suomessa vakevien alkoholijuomien
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markkinointi on edelleen kielletty, ja lainsaadantoa on jopa vahvistettu Iahivuosina. Esi-
merkiksi Koskisen kirjoittaessa henkilokohtaiseen blogiinsa viskitislaamon perustamisesta,
Valvira puuttui peliin, koska viskin mainitseminen ei ole sallittua. Markkinoinnin menes-
tysta kuvaa hyvin Kyron YouTubessa julkaistu brandimanifesti "Kyr6 Distillery: The Whole
Story”, jolla on jo ensimmaisen vuoden jalkeen reilusti yli 1,1 miljoonaa katselukertaa. Li-
saksi yhtid perusti verkkokaupan Saksaan. Suomessa vastaavaa markkinointia ei ole
mahdollista tehda. (Mahlamaki 2021; Fleischhacker 29.3.2022.)

Berliinissa saavutetun menestyksen myota, yhtio alkoi panostamaan huomattavasti enem-
man kohdennettuun makkinointiin my6és muualla Saksassa. Yhtion Saksan markkinointi-
vastaavan, Liv Fleischhackerin (29.3.2022) mukaan, isot out of home -kampanjat ovat ol-
leet suuressa roolissa. Vuonna 2020 kukaan ei viela tiennyt Kyrosta tai sen brandista,
mutta nykyaan usea saksalainen vahintaan tunnistaa nimen, erityisesti kohderyhman si-
sélla, joka on noin 30-vuotiaat keskimaaraista varakkaammat trenditietoiset nuoret aikui-
set. Fleischhackerin mukaan yhtion brandi on erityisen tunnettu Mikko Koskisen alasto-
masta kuvasta, joka on esilla esimerkiksi supermarketeissa Kyron pisteella, mainosvide-

oissa ja mainostauluilla.

Kyron brandin mukauttaminen kohdemaiden kulttuuriin on erinomainen esimerkki kielen
merkityksesta ja sen sopeuttamisesta markkinointiviestissa. Suomessa Kyro ja sen muut
brandit tulivat nopeasti tunnetuksi, mutta ulkomailla on helpompaa jaada mieleen yhdella
brandilla. Suomessa tunnettu Napue Gin muovattiin ulkomailla Kyré Giniksi, joka lausu-
taan usein muodossa Kiro tai Kairo. Lisdksi kayttamalla d-kirjainta, voidaan imago siirtaa
helpommin Pohjoismaihin, joka on myos tarkoituksellista. Napue toimii Suomessa bran-
dina, koska sen alkupera on helppo kertoa suomalaiselle asiakkaalle, mutta Suomen ulko-
puolella nimella ei ole merkitystd. Koskisen antaman esimerkin mukaisesti esimerkiksi Yh-
dysvalloissa tarjoilijat saattoivat sekoittaa nimen Napue sanaan "napkin” (Mahlamaki
2021). Kielella voi siis olla jopa hAmmentava tai negatiivinen vaikutus toisessa kulttuu-
rissa, jopa yrityksen nimen kohdalla, joka korostaa sopeuttamisen merkitysta markkinoin-

nissa.
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Kyrén tapaus on myds loistava kuvaus esimerkiksi Hofstedin kulttuuriulottuvuuksien esiin-
tuomista kulttuurisista eroista Suomen ja Saksan valilla. Fleischhackerin (29.3.2022) ker-
toma esimerkki kuvastaa esimerkiksi suomalaisten ja saksalaisten eroja suhtautumisessa
alkoholiin ja mainontaan. "Meilla oli kesalla 2020 ensimmainen iso out of home -kam-
panja, jossa leikkipuiston viereen ripustettiin jaatavan kokoinen Kyrén pullo Weserstrale-
nimiselle kadulle Berliinissa, joka on hyvin tunnettu monista baareistaan. Saksalaiset eivat
tosiaan pitdneet tatd mitenkdan erikoisina, mutta Kyrén suomalaiset tydntekijat olivat tasta
hyvin ihmeissaan ja pyysivat seuraavalla kerralla varmistamaan, ettei sita tehda enaa las-
ten leikkipuiston vieressa.” Suomalaisille kaikki alkoholiin liittyva markkinointi saattaa tuot-
taa ihmetysta, koska sita vahditaan lain nojalla niin tiukkaan. Saksassa alkoholilla on kes-
keinen merkitys kulttuurissa, ja sen kayton suhteen ollaan hyvin vapaamielisia. Lisaksi

markkinointi on hyvin vapaata, kuten muissakin Keski- ja Eteld-Euroopan maissa.

Fleischhackerin (29.3.2022) mukaan Kyrdon Saksan markkinointistrategiaa on jatkuvasti
muokattu, jotta se pysyisi ajan tasalla. Hanen mukaansa jatkuva markkinan seuranta on
valttamatonta, jotta vierailla markkinoilla voi sailyttaa kilpailuetunsa. Esimerkiksi kasityo-
laistislaamoja on nykyaan lukuisia, joten sita markkinoimalla, ei enaa ole etulyontiase-
massa. Kyrd kuitenkin erottuu edukseen vahvalla brandilld, joka oli jo olemassa ennen
Saksan markkinoille siirtymista. Ulosanti on vahva, visuaalisuutta on korostettu ja tyyli on
pidetty todella minimalistisena, mika kuvaa brandin pohjoismaalaisuutta. Tavoitteena on

siis olla helposti muistettava mutta yksinkertainen pohjoismaalainen brandi.

Kyrdén brandi perustaa juurensa vahvasti Suomeen ja suomalaisuuteen, joka nakyy myos
Suomen sisdisessa markkinoinnissa. Kuitenkin Saksan markkinoille suomalaisuutta on yli-
korostettu huumorilla, jotta piirteet olisivat selvemmat saksalaiselle kuluttajalle. Asenteena
markkinoinnissa on kaytetty esimerkiksi yleisesti suomalaisuuteen liitettavaa jaykkaa huu-
moria, outoutta, alastomuutta seka totisuutta, mutta samalla korostettu tuotteen laatua ja
arvoa, jotka purevat saksalaisiin asiakkaisiin. Stereotypiat ja tyypilliset huumoripitoiset
myytit toimivat oivana keinona brandia korostettaessa (Fleischhacker 29.3.2022). Koski-
nen kommentoi Helsingin Sanomien artikkelissa aihetta seuraavasti: "Suomessa kayte-

tdan kokopartaa, ei siksi, etta se olisi coolia, vaan siksi, etta se lammittaa” (Mahlamaki
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2021). Saksalaiset tunnistavat yleisesti kaurisméakelaisyyden, joka toimii liioittelun ja klisei-
den kanssa mainiosti. Kyrd pyrkii kuvaamaan suomalaiset erikoisina, mutta elamastaan
nauttivina oikeina luonnossa oleilevina ihmisind. Mahlamaki (2021) mainitsee artikkelis-
saan, ettd Kyron markkinoinnin mukaan Suomi on tehty saunasta, soista, eukonkannosta,
hyttysista ja viinasta. Markkinoinnissa on siis yhdistetty huomiota ja positiivisia tunteita he-

rattdva suomalaisuus seka saksalaisille tarkeat tuotteen piirteet.

Fleischhackerin (29.3.2022) mukaan markkinointiviestinta on otettu Saksassa positiivisesti
vastaan, mutta myos ongelmia on ollut ratkaistavana. Esimerkiksi merkittdvana haasteena
on ollut markkinoida laadukasta luksustuotetta huumorilla menettamatta omaa identiteetti-
aan. Samalla on tarvinnut viestia, ettd laadukkuus on Kyrélle ensiarvoisen tarkeaa, mutta

emme ota itseamme liian tosissaan.
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Kuva 1. Kyron tuotestandi saksalaisessa Rewe-ruokakaupassa (Mahlamaki 2021)
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Kyro hyodyntaa paaasiallisina markkinointikanavinaan Facebookia, Instagramia, YouTu-

bea seka Google Adseja. Keskeista Kyron markkinointistrategian luomisessa on ollut sak-
salaisten markkinointikumppanien hyédyntadminen paikallistuntemuksessa. Fleischhacke-
rin mukaan esimerkiksi omistajille on ollut erityisen tarkeaa, etta mainostoimisto on paikal-
linen. My@s yhtidon brandimanifestivideo on saksalaisen mediatoimiston tekema, vaikka se

onkin Suomessa kuvattu.
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Kuva 2. "Kaikki ihmiset ovat samanarvoisia Ginin edessa", julistaa Kyron katumainos Ber-
linissad (Mahlamaki 2021)

Sopivan brandin kehittamisen sekéa onnistuneiden markkina-avausten lisaksi, Flei-
schhacker mainitsee, etta yhtién hyvat verkostot Saksan sisalla ovat olleet avain menes-
tykseen. Saksan tiimissa on yhteensa kolme jasenta, jotka ovat verkostoituneet aktiivisesti
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kohdealueilla ympari Saksaa. Esimerkiksi Koskinen on toisen tiimin jasenen kanssa kier-
tanyt ympari maata isoissa kaupungeissa ja myynyt tuotteita anniskeluravintoloihin ja
kauppoihin. Lisaksi tiimin jasenet osallistuvat useisiin alkoholiin liittyviin tapahtumiin seka
maistelutilaisuuksiin. Rakentamalla laaja alaan liittyva henkilokohtainen verkosto, mahdol-
listetaan Word-of-Mouth-markkinointi. Kohderyhman verkostojen jasenet suosittelevat
tuotteita ystavilleen, jotka suosittelevat tuotteita eteenpain tutuilleen ja niin edelleen. Flei-
schhackerin mukaan ketjun syntymisessa on ollut suurena apuna saksalainen paikallinen

tiimi.

4.2 Swappie

Swappie on perustettu Helsingissa vuonna 2016 ja tarjoaa kunnostettuja iPhone-puheli-
mia edulliseen hintaan. Heidan tilansa sijaitsevat Helsingissa ja palvelevat koko Euroop-
paa (Growstage 2021). Swappien liikevaihto on talla hetkelld 100 miljoonaa euroa ja se on
edustettuna 15 Euroopan maassa. Swappien on tarkoitus olla turvallinen vaihtoehto perin-
teisille online-kirpputoreille, jotka kamppailevat paljon ammattimaisten petoksien kanssa.
Swappie mainostaa silla, etta laitteiden ostaminen seka myynti on nopeaa ja turvallista sa-

malla tarjoten kohtuullisia hintoja (Bétcher 2021).

Kuluttajien kaytettyjen tavaroiden ostomaarilld mitattuna Saksa sijoittui viidenneksi Puo-
lan, Iso-Britannian, Yhdysvaltojen ja Ranskan jalkeen. 80 % saksalaisista ostaa mieluum-
min kulutustavaroita verkosta. Useimmiten esitetyt ostopaatdksen kriteerit ovat tavaran
kunto, laatu ja takuu. Saksa on siis otollinen markkinakohde Swappien kaltaisille tuotteille.
Swappie on investoinut Saksassa erityisesti maksettuun mainossisaltéon internetissa
(Growstage 2021).

Tutkittuani useita eri julkisia lahteita ja omien tietojeni mukaan Swappien markkinointia ei
kuitenkaan otettu aivan toivotulla vastaan saksalaisten keskuudessa ja talla alueella
Swappiella on Saksassa selvasti heikkouksia ja viela kehitettavaa. Botcher (2021) nosti
tydssaan esille sen, ettd mainosten viestit, erityisesti kohdennetuissa mainoksissa, eivat
usein vality oikein saksalaisille kuluttajille ja syyna talle han pitaa osittain heikkoa kaan-

nostyota. On positiivista huomata, ettd saksankielinen sisalté on kauttaaltaan kirjoitettu
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hyvalla tasolla. Usein on kuitenkin kaytetty erittain mutkikkaita lauseita tai ilmaisuja, joita
ei kaytetd saksassa, ja yksi syy tdhan voi olla suora, identtinen kdannds vieraiden kielien
versioista (Game Influencer 2022). Luvussa 2.6 kasiteltiin kohdemaan kielen ja kdannds-
ten merkitysta, kdannokset on tehtava huolellisesti, koska monet sanat eivat valttamatta
kaanny suoraan vieraalle kielelle tai niilla voi olla kdannettyna eri merkitys kuin lahtokie-
lella. Swappie ei selvastikaan ole ottanut tata markkinointiviestinnassaan huomioon Sak-

san markkinoille astuessaan.

Swappie on kuitenkin onnistunut osittain markkinointiviestinnassaan, koska yhtion brandi
on saatu poikkeuksellisen nopeasti tunnetuksi Saksassa. Menestys on johtunut esimer-
kiksi aggressiivisesta mainonnasta, jonka tukena on kaytetty suuria ja keskisuuria saksa-
laisia sosiaalisen median tahtia. Kun saksalainen YouTube-videoita luova Sashka (450 t
seuraajaa) teki analyysin Swappiesta otsikolla "Wie serids ist Swappie” (suom. kuinka us-
kottava yritys Swappie on?), joka on saanut tdhan saakka jo 475 t katselukertaa, tuli sak-
salaisten mielipide selvaksi yhtiosta ja sen markkinointiviestinnasta. Videossa arvostellaan
esimerkiksi yhteistoita sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, joissa sisallontuottajalle ol
selkeasti annettu kasikirjoitus siitd, mitd mainoksessa piti kertoa. Nama mainokset ovat
toimineet Suomessa, koska videon humoristien arvo on siina, ettad sen on tarkoituskin kuu-
lostaa kasikirjoitetulta. Suomessa katsojat selkeasti ymmarsivat taman, koska Swappie on
kasvattanut branditunnettavuuttaan Suomessa jo kauan eri mainonnan keinoilla. Astues-
saan Saksan markkinoille kyseisen mainoksen kanssa, niin, ettéa kukaan ei viela tuntenut
Swappieta, viestinta heratti padasiassa epaluottamusta viela tuntematonta uutta yritysta
kohtaan. Vaikka saksalaisten ja suomalaisten huumorit usein kohtaavatkin, niin kyseinen
videossa hyddynnetty suomalainen musta huumori oli kuitenkin liikaa saksalaisille. Vaikka
saksalainen huumori on hyvin sarkastista, niin heidan on valilla vaikeaa ymmartaa Suo-
men viela asteen sarkastisempaa huumoria. My6s Korkkd (9.2.2022) tukee tata vaitetta.
Han korostaa, etta saksalaisten huumori poikkeaa suomalaisten huumorista. Esimerkiksi
huumori ei ole niin sarkastista, kuin mihin suomalaiset ja muut pohjoismaalaiset ovat tottu-
neet. Saksalaiset vaativat suoraviivaisempaa viestintaa ja asioita ei kannata jattaa tulkin-
nanvaraan. Mainonnan taytyy olla suoraa ja uskottavaa, ja myytavan tuotteen tai palvelun

laatu taytyy nostaa esille vahvasti, kuten luvussa 3.4.2 mainittiin.
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Kuva 3. Swappien kohdennettu Instagram-mainos Saksassa ja sen negatiiviset kommentit

(Botcher 2021)

Lisaksi Sashkan julkaiseman videon kommenttikentassa tuli ilmi, ettd kdanndkset suo-

mesta saksaksi oli toteutettu tokerdsti, ja viesti ei kuulostanut saksalaisen nakdkulmasta

uskottavalta. Kommenteissa nousi esille esimerkiksi, etta viestinnalla yritetdan liilkaa. Sak-

sassa on jopa aloitettu kansalaisaloite Swappien mainosten lopettamiseksi (Change.Org

2021). Jos tuotetta mainostetaan sosiaalisessa mediassa suurella volyymilla, on se usein

saksalaisten mielesta epauskottavaa. Tama johtuu esimerkiksi siita, etta Saksassa on lu-

kuisia isoja yrityksia, joita saksalaiset kutsuvat Instagram-yrityksiksi, silla ndma yritykset

mainostavat suurella volyymilla ainoastaan saksalaisten sosiaalisen median tahtien

avulla, joille yrityksen maksavat paljon rahaa tuotteiden myynnin edistdmisesta.
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Kuva 4. Kansalaisaloite Swappien mainosten lopettamiseksi Saksassa (Change.org 2021)

Mainonnassa saatetaan korostaa tuotteen ylivertaisuutta kilpailijoihin ndhden, vaikka tama
ei olisikaan totta. Kyseisten yritysten tuotteet ovat usein alhaisia laadultaan, mutta bran-
datty premium-tuotteiksi. Ideana on korostaa tuotteiden laatua ainoastaan sosiaalisen me-
dian vaikuttajien maineen avulla. Aihealueesta on noussut paljon keskustelua Saksassa,
koska kyseinen markkinointitapa koetaan huijaamisena, koska erityisesti mainonnan koh-
deryhman nuoret ovat herkkia kyseiselle markkinointistrategialle. Tama Instagram-yrityk-
siin liittyva kulttuurinen piirre ja siihen liittyvat ongelmat ovat yksi esimerkki monista, joka
korostaa sita, ettd ulkomaalaisen yrityksen tulee todella tuntea paikallinen tapa ja kulttuuri
seka siihen liittyvat kompastuskohdat. Tuntemalla kohdemarkkina ei saada valttamatta va-
litdntd menestysta, mutta nain voidaan ainakin valttaa katastrofaaliset menestymisen es-

teet.



40

5 Pohdinta ja arviointi

Luvussa kaydaan lapi tydn tarkeimmat johtopaatdkset sekd prosessin kuvaus. Luvun tar-
koituksena on tiivistaa teoriapohjan kirjallisuudesta havaitut kansainvaliseen markkinointi-
viestintaan liittyvat seikat seka laajentaa aihealuetta Saksan markkinoille kuvaamalla asi-
antuntijahaastatteluista seka case-yrityksista havaittuja vaikuttavia tekijoita. Lisaksi arvioi-

daan myos tutkimuksen toteutusta seka tekijan omaa oppimista prosessin aikana.

5.1 Johtopaitokset

Suomen markkina on kunnianhimoiselle yhtidlle auttamatta liian pieni. Suomen ja Saksan
valisen pitkan ja merkittdvan kauppasuhteen seka globalisaation ja digitalisaation myéta,
suomalaiset yhtiot pyrkivat yha useammin tarjoamaan tuotteita ja palveluitaan saksalai-
sille. Markkinointiviestinta ja maiden kulttuurit ovat kuitenkin muuttuneet merkittavasti eri-
tyisesti 2010-luvun alun jalkeen, joka on luonut haasteita maahan pyrkiville yrityksille.
Haasteet nakyvat seka kompastuskivina ettd mahdollisuuksina. Suomalaiset yritykset ovat
onnistuneet luomaan menestystarinoita, mutta my6s epaonnistuneet Saksassa. Taman
opinnaytetyon tavoitteena oli kuvata markkinointiviestinnan erityispiirteita Saksan mark-

kina-alueella seka esitella liiketoimintakulttuuria.

Kansainvalistd markkinointiviestintaa on tutkittu laajalti viimeisten 30 vuoden ajan, mutta
maailman muuttuessa jatkuvasti, eivat tutkijat ole voineet paatya yksityiskohtaisiin tulok-
siin toimivista kaytannodista. Esimerkiksi Tianin ym. (2011) ja Schnalke ym. (2014) totea-
vat, ettd kulttuurien valisia markkinointiviestinnan eroja pohdittaessa on l&hes mahdotonta
muodostaa selkeita prosesseja, joilla paastaan tavoitteisiin optimaalisesti. Ainoa ohje-
nuora menestykseen on ymmartaa kulttuuri mahdollisimman syvallisesti seka tarvittaessa
hyédyntaa agenttien ja asiantuntijoiden apua. Kansainvalisen markkinointiviestinnan voi-
daan sanoa olevan enemman taidetta kuin tiedetta. Yrityksen sisaisilla resursseilla on
merkittdva vaikutus siihen, kannattaako yhtién pyrkia markkinoille itsenaisesti vai hyddyn-

tamalla asiantuntijapalveluita.
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Tutkittavaan aihepiiriin tutustuttiin tarkasti luomalla teoreettinen viitekehys ennen tutkimuk-
sen toteuttamista. Opinnaytetydn teoreettisessa osuudessa kasittelin ensin markkinointia
ja markkinointiviestintda kasitteena seka, mita kaikkea kansainvalinen markkinointivies-
tinta sisaltaa, ja mita asioita sita toteuttaessa tulee ottaa huomioon. Tyon empiirinen
osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimukseen haastateltiin neljaa saksa-
laiseen markkinointiviestintaan erikoistunutta asiantuntijaa, jotka ovat toimiteet pitkaan
Saksan markkinoilla seka tuntevat suomalaisen ja saksalaisen kulttuurin erot viestinnan
nakokulmasta. Tutkimusaineisto koostuu tietoperustasta seka asiantuntijahaastatteluista.
Haastatteluaineisto antoi hyvin vastauksia kysymyksiin, jotka koskivat Saksan markkinoin-
tiviestinnan erityispiirteita. Lisaksi kirjallisuuden ja internet-lahteiden avulla sain koottua
kattavan teoriapohjan ja case-yritysten avulla sain havainnollistettua kaytannossa aiheita,

joita teoriaosuudessa kasiteltiin.

Markkinointiviestinnan toteuttamisessa Saksassa tulee paaasiassa huomioida samat asiat
kuin mullakin lansimaisilla markkinoilla, paikallinen kulttuuri vaikuttaa keinojen hyédynta-
miseen eniten. Strategian perustana voidaan kayttaa Kotlerin ym. (2012) luomaa markki-
nointimixia, joka kasittda arvon luonnin tuotteen, hinnan, paikan ja markkinointiviestinnan
avulla. Menestyakseen kansainvalisesti, yhtion taytyy Ranchhodin ym. (2007) mukaan
ymmartaa kohdemarkkinan liiketoimintaymparisto, osata mukautua markkinamuutoksiin ja
omata sisaiset voimavarat toteuttaakseen viestintaa. Sisaiset voimavarat voidaan korvata
asiantuntijan palveluilla. Lisaksi Gilliganin ym. (2013) mukaan yrityksen tulee ymmartaa
sisaisten seka ulkoisten markkinointiviestinnan tekijéiden merkitys. Sisaisista tekijoista tar-
keimpia ovat viestinnan tavoitteet, siihen kaytettavat resurssit, mukautumiskyky, kokemus
kansainvalistymisesta seka selkeiden kilpailuetujen hahmottaminen. Ulkoisista tekijoista
tarkeimmat ovat niin kutsutun PESTLE-analyysin tekijat, eli: poliittiset, lainsdadannolliset,
sosiaaliset, kulttuuriset, taloudelliset, kilpailulliset ja teknologiset tekijat. Kohdemarkkinoille
pyrkivan yhtion taytyy siis omata sisaiset tekijat ja ymmartaa ulkoisten tekijoiden merkitys

ja sisalté markkinalla.

Yrityksen tulee myds ymmartaa, miten Kotlerin ym. (2016) mainitsemaa markkinointivies-

tintamixia kannattaa kayttaa. Yrityksen on osattava valita oikeat viestintdkanavat ja tahan



42

vaikuttaa suuresti se, mita kanavia kohdemarkkinoilla hyddynnetaan eniten ja milla kana-
villa tavoitat kohdeyleis6si markkinan sisalla. Markkinoijan tulee myds paattaa viestinnan
standardisoinnin ja sopeuttamisen suhde esimerkiksi kotimaisen ja kohdemarkkinan kie-
len valilla. Sopeuttamiseen vaikuttaa esimerkiksi kulttuuri. Jos markkinoija ei ymmarra
kohdemaan kulttuuria, voidaan tuotteen tai palvelun maine pilata loukkaamalla kohde-
markkinan yleis6a. Lisaksi lainsdddanndélla on suuri merkitys, lakeja on pakko noudattaa,

jotta voi menestya. Lainsaadanndllisia tekijoita ei voi kiertaa.

Tydssa tarkasteltujen lukuisien seikkojen perusteella voidaan todeta, ettd Saksan markki-
noiden ymmartaminen ja sita kautta menestyminen vaatii yritykselta paljon asiantunte-
musta ja resursseja. Yleistaen, pk-yrityksilla ei ole tarpeellisia resursseja kansainvalistymi-
seen Saksan markkinoille, joka hidastaa markkinoille astumista ja pahimmillaan estaa tai
monimutkaistaa strategiaa liikaa. Monesti kuitenkin verkostoitumalla saksalaisten asiak-
kaiden ja yhtididen kanssa esimerkiksi messuilla, voidaan saavuttaa tarpeelliset resurssit
kansainvalistymiseen. Erityisesti, jos yhtiolld on markkinat tunteva ja kieltd puhuva henkild
palveluksessaan. Monesti yritykselle on kuitenkin edullista hyddyntaa asiantuntijaorgani-

saatioiden palveluita ainakin osana kansainvalistymisstrategiaa.

Opinnaytetyon tutkimuksen ja pohdinnan perusteella voidaan todeta, ettéd Saksan mark-
kina-alueen markkinointiviestinnan seka liiketoimintakulttuurin erityispiirteitéa on lukuisia, ja
ne muuttuvat jatkuvasti. Keskeisimpia saksalaisen liiketoimintakulttuurin erityispiirteita
ovat hierarkkisuus, konservatiivisuus ja ehdoton aikataulujen noudattaminen seka toimin-
nan selkea organisointi. Saksalaiset eivat poikkea komentoketjusta ja toimivat ennalta so-
vittujen ohjeiden mukaan. Aikatauluistakaan ei sovi poiketa, silla poikkeaminen saatetaan

kasittaa loukkauksena tai valinpitamattomyytena.

Saksan markkina-alueella markkinointiviestinnan erityispiirteita ovat asiantuntijuuden seka
laadun korostaminen. Saksalaiset ovat laatu- ja hintatietoisia, jonka takia on tarkeaa esit-
taa itsensa ammattimaisesti, asiantuntevasti ja avoimesti. Saksalaiset odottavat tuotteil-

taan korkeaa laatua, koska markkinoilla on jo rutkasti kotimaisia tuotteita tarjolla. Pelkas-
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taan humoristisella markkinoinnilla ilman laadun ja hyodyn korostamista on vaikea menes-
tya. Viestintd on my6s huomattavasti muodollisempaa ja esimerkiksi teitittely on viela mer-
kittdva osa kulttuuria. Kuitenkin nuorille suunnatussa markkinoinnissa teitittelyn sijaan
saatetaan sinutella, mutta pronominin alkukirjain kirjoitetaan isolla. Saksalaiset ovat myos
hyvin ongelmakeskeisia, joten saksalaisen markkinointiviestinnan erityispiirre on ratkaisu-
keskeisyys. Saksalainen asiakas tiedostaa ongelmansa ja haluaa niihin ratkaisun, joten
markkinoijan on osattava kommunikoida ratkaisu kohdeyleisollensa. Lisaksi viestin sisaltd
on tyypillisesti hyvin informaatiorikas, joka korostaa asiantuntijuutta ja luotettavuutta. Vies-
tinnalle on my6s hyvin tyypillistd suora ja selked kommunikointi verrattuna pohjoismaalai-
seen markkinointiviestintaan, silla saksalaisten ei voida olettaa tulkitsevan asioita samalla
tavalla kuin esimerkiksi suomalaisten. Viestin sisaltd kerrotaan suoraan ilman tulkinnanva-
raa. Myos intonaatio on vahvempaa saksalaisessa mainonnassa, ja silla koitetaan kiinnit-
taa kuluttajan huomio. Saksalaiset ovat myds suomalaisia hierarkkisempia ja eivat ym-
marra yhta sarkastista kulttuuria, joka vaikuttaa siihen, ettéd kotimaista markkinointistrate-

giaa ei voi valttamatta suoraan hyddyntaa Saksassa.

Saksalaiselle markkinointiviestinnalle on myos tyypillista viestin mukauttaminen alueelli-
sesti. Maa koostuu itaisesta ja lantisista alueista, 16 osavaltiosta seka hyvin erilaisista
kaupungeista naiden alueiden sisalla ja lukuisista etnisista ryhmista. Markkinoijan taytyy
siis tasmallisesti ymmartaa, milla alueella han toimii, millainen kulttuuri alueella on ja ke-
nelle han alueen sisalla markkinoi. Saksalaiset kayttavat viela eniten televisiota ja radiota
medialahteina, mutta mobiililaitteiden kayttd kasvaa jatkuvasti mobiiliverkon laajentumisen
myota. Erityisesti nuoret saksalaiset kuluttajat tavoittaa sosiaalisen median kautta ja Sak-
sassa on lukuisia erittdin suosittuja mediavaikuttajia, joiden hydodyntaminen markkinoin-

nissa on tyypillista.

Saksassa markkinointiviestinnassa on yleisempaa puhutella viestin kohdetta suoraan,
kuin Suomessa. Puhuttelu on siis selkeasti henkilokohtaisempaa ja suorempaa. Lisaksi

mainoslauseet ovat usein pidempia ja komparatiiveja kaytetaan paljon. Yrityksen on esi-
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merkiksi kommunikoitava, miksi tuote on parempi kuin kilpailijan ja miksi rahalleen saa pa-
rempaa vastinetta. Viestilla pyritddn suoraan kertomaan, mika viestiva yritys on, mika

tuote on tarjolla ja miksi se kannattaisi ostaa.

Visuaalisuus ja varien kaytto on selked saksalaisen markkinointiviestinnan erityispiirre.
Mainokset ovat huomattavasti varikkdampia kuin Suomessa, joka antaa toisaalta mahdol-
lisuuden erottua skandinaavisella yksinkertaisuudella, kuten Kyrén tapauksessa. Lisaksi
saksalaiset hyddyntavat enemman isoja ja varikkaita fontteja, joka saattaa vaikuttaa suo-
malaisen mielesta halvalta ja pyrkivalta. Saksalaisessa viestinndssa on tavallista puhutella
kuluttajaa tunnetasolla ja herattda positiivinen mielikuva. Liséksi Saksassa mainosku-
vassa on yleensa ainoastaan mainostettava tuote, kun taas Suomessa tuotteen lisaksi on
myo6s muita kohteita. Lainsdadannodllinen tausta on samankaltainen kaikkien merkittavien
tekijoiden osalta suomalaisen lainsdaddanndn kanssa EU:n direktiivipohjasta johtuen,
mutta suomalainen markkinoija voi silti odottaa tiukempaa saantelya. Saksalaisille on tyy-
pillistd noudattaa lakia pilkun tarkasti ja kilpailijat iimiantavat yrityksen todennakdisesti, jos
huomaavat, ettd lakia ei noudateta. Juridisia asioita on kasiteltdva tapauskohtaisesti mark-

kinoinnin luovan luonteen vuoksi.

Saksalaiset arvostavat yleisesti pohjoismaalaisuutta seka suomalaisuutta. Historiallisesti
esimerkiksi puhtaan luonnon ja ilman korostaminen on ollut hyddyllistd suomalaisten yri-
tysten ndkodkulmasta. Myds suomalaisten itse negatiivisena pitdmia stereotypioita voi kayt-
taa markkinointiviestinnassa Saksassa. Esimerkiksi hiljaisuus ja jurous saattaa herattaa
suomalaisessa negatiivisia tunteita, mutta saksalaisessa positiivisia eksoottisuuden
vuoksi. Kuitenkaan pelkastaan pohjoismaalaista tai suomalaisuutta korostamalla ei parjaa,

vaan laadukkuus ja asiantuntevuus taytyy pitdd mukana viestinnassa.

5.2 Opinndytetyoprosessin arviointi

Taman opinnaytetyon tekeminen oli vaativa, mutta samalla myo6s hyvin palkitseva ja mie-
lenkiintoinen prosessi, silla aihe tuki omia mielenkiinnon kohteitani ja motivoi minua sen

kautta. Ennakko-odotuksista poiketen, tydn rakenne muuttui prosessin aikana, ja haastat-
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telurunko muuttui jokaisen haastattelun jalkeen hieman, jotta saisin paremmin tietoa haas-
tateltavilta asiantuntijoilta liittyen tahan opinnaytteeseen. Koen, ettd olen hydtynyt paljon
tata tyodta tehdessad myds saksalaisesta taustastani, jonka avulla sain tuotua tydhon hel-
pommin natiivin saksalaisen ndkdkulmaa aihealueista. Lisaksi aidinkieleni, eli saksa, aut-

toi minua suuresti aineiston keraamisessa.

Prosessi opetti minulle paljon uutta, mutta pystyin samalla yhdistdmaan opinnoissani oppi-
maa tietoa tydhon. Tyo syvensi osaamistani selkeasti kansainvalisen markkinointiviestin-
nan kaytannon seka teorian osalta. Asiantuntijahaastattelut taydensivat alkuperaista ku-

vaani aiheesta.
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Liitteet

Liite 1. Asiantuntijahaastattelujen runko

Teemat:

Saksalainen liiketoimintakulttuuri
Mita ominaispiirteita kulttuurissa on?
Miten liiketoimintakulttuuri eroaa suomalaisesta kulttuurista?

Miten eri osavaltioiden kulttuurit eroavat toisistaan, vai eroavatko?

Markkinointiviestinta Saksassa

Yleisia huomioita mita on tehnyt markkinointiviestinnasta

Median kaytto ja kanavat markkinoinnissa
Mita medioita saksalaiset seuraavat erityisesti?
Missa kuluttajamarkkinointia tehdaan?

Miten aktiivisesti digitaalisia kanavia kaytetaan?
Mika on SOMEn rooli?

Markkinointiviestinnan sisalto

Mita viestinnassa on huomioitava, esim. kulttuurillisia asioita?
Viestinnan savy?

Millainen danensavy toimii Saksassa?

Millainen visuaalinen/millaiset visuaaliset elementit toimivat?

Lainsdadanto

Miten lainsaadanto valvoo markkinointiviestintaa Saksassa?

Yhteistyokumppanin valinta
Mita yritysten olisi huomioitava markkinointitoimistojen valinnassa ja kaytossa kun

toimitaan Saksan markkinoilla?
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”Suomibrandi” Saksassa
Miten saksalaiset suhtautuvat suomalaisiin tuotteisiin/brandeinin?

Kannattaako yritysten hyédyntaa Suomiteemaa Saksassa tietyissa tuotteissa?

Caset
Onko tiedossa sellaisia yrityksia, jotka ovat onnistuneet/epaonnistuneet erityisen hy-

vin Saksan markkinoilla?
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Liite 2. Case-yrityksen haastattelun runko seka suomennokset

Konnten Sie mir vielleicht erst mal etwas liber Sie erzdhlen, ihren Hintergrund
und wie Sie so zu sagen bei Kyro gelandet sind?
(Suom.) Voisitko kertoa ensin hieman sinusta ja taustastasi? Ja miten olet niin sano-

tusti paatynyt Kyrolle?

Wie hat die Expansion des deutschen Marktes begonnen, und wie hat sich al-
les biz heute so entwickelt?
(Suom.) Miten kansainvalistyminen Saksassa lahti likkeelle ja miten se on tahan

asti kehittynyt?

Die groBten Unterschiede zwischen der Deutschen und Finnischen Marketing-
kommunikation?

(Suom.) Suurimmat erot Saksan ja Suomen markkinointiviestinnan valilla?

Marketingstrategie — hat sich da etwas verandert?

(Suom.) Markkinointistrategia — onko se muuttunut ajan varrella?

Welche Marketingkommunikationskanale werden benutzt?

(Suom.) Mita markkinointiviestintdkanavia kaytetaan?

Feedback beziiglich marketingkampagnen, besonders sprachlich, gab es da
negatives oder positives feedback?
(Suom.) Millaista palautetta markkinointikamppanjoista on tullut, etenkin kielellisesti,

onko tullut positiivista/negatiivista palautetta?

Kommunikationsstil und Visualitat

(Suom.) Viestintatyyli ja visuaalisuus
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Liite 3. Kyron haastattelun saateteksti

Hei!

Sain yhteystietosi Helmi-Nelli Kérkkolta (Business Finland). Viestini koskee opinnay-
tety6tani Saksan markkinointiviestinnasta seka liiketoimintakulttuurista. Olen Anna
Creutzburg ja opiskelen tradenomiksi Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa. Opin-
naytetyon tavoitteena on kuvata markkinointiviestinnan erityispiirteitd Saksassa.
Kyrd on onnistunut markkinoinnissaan Saksassa erittdin hyvin kuulemani ja nake-

mani perusteella, ja tasta syysta otinkin yhteytta sinuun.
Opinnaytety0 toteutetaan mm. haastattelujen seka case-esimerkkien avulla, joten
tarvitsisin muutamia haastateltavia, jotka haluaisivat kertoa kokemuksistaan ja kysyi-

sinkin nyt, etta olisiko sinulla tai jollakin tiimistasi mahdollisesti noin tunti aikaa ensi

viikolla tulla ZOOMIin tai Teamsin kautta haastateltavakseni? ©

Tasta olisi minulle suuri apu, kiitos jo etukéteen vastauksesta! ©

Terveisin,

Anna Creutzburg
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Liite 4. Haastattelun saateteksti

Hyva vastaanottaja,

viestini koskee opinnaytetydtani Saksan markkinointiviestinnasta seka liiketoiminta-
kulttuurista. Olen Anna Creutzburg ja opiskelen tradenomiksi Haaga-Helian ammat-
tikorkeakoulussa. Opinnaytetydn tavoitteena on kuvata markkinointiviestinnan eri-
tyispiirteitd Saksassa ja antamaan vinkkeja suomalaisille yrityksille, jotka ovat me-
nossa Saksan markkinoille ja haluavat tehda sielld markkinointiviestintéa. Ty6 on ra-

jattu kéasittelemaan B2C-yrityksia.

Opinnaytety6 toteutetaan mm. haastattelujen pohjalta, joten tarvitsisin muutamia
haastateltavia, jotka haluaisivat kertoa kokemuksistaan ja kysyisinkin nyt, etta olisiko
teilld mahdollisesti asiantuntijaa, jolla olisi noin tunti aikaa (Helmikuun aikana) tulla
ZOOMin tai Teamsin kautta haastateltavakseni? ©

Haastattelussa koostuu helpoista kysymyksista ja kaikkiin ei tietenkaan tarvitse

osata vastata. Lahetan kysymykset mielellani myos etukateen!

Tasta olisi minulle suuri apu, kiitos jo etukéteen vastauksesta! ©

Ystavallisin terveisin,

Anna Creutzburg



