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Yrityksillda on merkittava rooli kotimaansa maakuvan luomisessa. Tama pro gradu -tutkielma
syntyi ulkoministerion maakuvayksikon toiveesta selvittda, millainen suhde suomalaisilla
yrityksilla on maakuvaviestintdan. Tutkielman tutkimuskohteeksi rajautui suomalaisten
kasvuyritysten ulkoisessa digitaalisessa viestinnassaan luomien yritysmielikuvien suhde
maakuvaviestintadan.

Tutkimuksen toteutusta varten kerattiin kaksiosainen aineisto. Ensimmaisen osan muodostivat
seitseman suomalaisen kasvuyrityksen markkinoinnin ja viestinnan tyontekijdille tehdyt
teemahaastattelut, jotka toteutettiin yksildhaastatteluina. Toinen osa muodostui samojen yritysten
verkkosivuilta poimitusta autenttisesta viestintddatasta. Tata aineistoa analysoitiin laadullisesti
temaattisen sisallénanalyysin avulla ja talld tavoin muodostettiin vastaukset kolmeen
tutkimusongelmaa valottavaan tutkimuskysymykseen.

Tutkielman tulokset osoittavat, ettd kasvuyritysten viestima arvopohja koostuu paaosin
seitsemasta arvosta tai teemasta, jotka ovat ihmislaheisyys, asiantuntijuus, kasvu, korkea laatu,
tieteellinen tutkimus, luotettavuus ja rehellisyys seka pohjoismaalaisuus. Kasvuyritykset luovat
yritysmielikuvaa tulosten mukaan sekd perinteisin argumentein vetoamalla vastaanottajan
jarkeen ja tunteisiin ettd erilaisin visuaalisin valinnoin. Naiden yritysten digitaalisten
viestintdkanavien vuorovaikutteisuus on heikkoa. Tulosten mukaan suomalaiset kasvuyritykset
viestivat vaisusti suomalaisuudestaan ulkoisissa digitaalisissa kanavissaan, koska ne eivat nae
suomalaisuudesta viestimistd merkityksellisend esimerkiksi liiketoiminnan kannalta.

Tuloksista voi paatelld, ettd suomalaisilla kansainvalisesti toimivilla kasvuyrityksilld on
potentiaalia toimia Suomen maakuvalahettilaina. Taman toteutuminen kuitenkin vaatisi sita, etta

kasvuyritykset viestisivat eksplisiittisemmin suomalaisuudestaan.
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1 JOHDANTO

Kymmenen vuotta sitten ilmestyi kohuttu maabréandiraportti Tehtdva Suomelle”.
Tuolloin ulkoasiainministerind toiminut Alexander Stubb asetti
maabrindivaltuuskunnan tehtdvéndan luoda Suomelle strategia, joka “’saisi maailman
kddntyméadn puoleemme entistd useammin ja tehokkaammin” (Tehtdvd Suomelle 2010).
Suomelle annettiin 60 tehtévia toteutettavaksi vuoteen 2030 mennessé ja nyt, mission
puolivilissé, ne ndyttavit tulleen toteutetuiksi vaihtelevalla menestykselld (Paasanen
2020). Suomeen on syntynyt kuluneen vuosikymmenen aikana kansainvélisesti
menestyneitd yrityksid ja innovaatioita. Niilld on Suomen maakuvan luomisessa

merkittivampi rooli, kuin ne ehk3 itse tietdvatkdan.

Tadmén tutkielman taustalla on ulkoministerion maakuvayksikon toive kartoittaa
suomalaisten yritysten yhteyttd Suomen maakuvaan. Yksikon johtaja Laura Kamraksen
mukaan kymmenisen vuotta sitten oli selvéa, etteivit suomalaiset yritykset halunneet
kiinnittyd kotimaahansa, vaan pyrkivit viestimdén ennemmin globaaliudesta. Toisin on
ollut esimerkiksi Ruotsissa, jossa pienimmitkin brandit nostavat vahvasti kotimaansa
esiin viestinndssdan. Kamras esitti toiveen tutkia, millainen on suomalaisten yritysten
viestima arvopohja, ja miten yritykset ovat mukana esimerkiksi tasa-arvon ja
yhdenvertaisuuden viestimisessd. Maakuvayksikdssd pohditaan, miten ja missd méérin
suomalaiset yritykset tuovat esiin Suomen tarinaa. (L. Kamras, puhelinkeskustelu

28.11.2018.) Nditd teemoja valotetaan tdssé tutkielmassa.

Maakuva ja mielikuvat punoutuvat toisiinsa, ja maakuvan muodostumista pohtiessa
onkin muistettava mielikuvien syntymekanismi: ne muodostuvat ihmisen mielessi
monen tekijan summana (Karvonen 1997, 32). Henkilon eletty eldmi kokemuksineen
vaikuttaa sithen, millaisia mielikuvia hénelle syntyy vaikkapa Suomesta. Myos
yrityksiin liitetyt mielikuvat muodostuvat ihmisten mielissd samaan tapaan. Brindityota
tekevien onneksi ihmisille syntyviin ja heilld jo oleviin mielikuviin voi myds pyrkid

vaikuttamaan, ja niitd voi pyrkié hallitsemaan. Tdmai tapahtuu viestinnédn avulla.

Viestinnilla voi vaikuttaa monin tavoin. Tamén tutkielman tavoitteena on muodostaa
yleiskuva yritysmielikuvien ja Suomen maakuvan vélisestd suhteesta. Yritysmielikuvien

viestimiseen pureudutaan mielikuvan ja imagon késitteiden tarkastelun avulla seké



nojaamalla merkitysten yhteensovittamisen teoriaan. Mielikuvien siirtoa kasitteleva

teoriapohja auttaa tutkimaan yritysmielikuvien siirtymistd maakuvaan.

Hytonen (2012) selvitti vditdskirjassaan maabranddyksen taustasyité ja intresseja
Suomen valtiollisessa kontekstissa. Hén 16ysi haastatteluaineistonsa avulla tiivistetysti
kolmenlaisia hyotyjd maabranddystyolle: markkinointi-, mielikuva- ja strategiahyodyt
(Hytonen 2012, 121). Vaikka maakuvaty néhtiin tutkimusaineiston mukaan
useimmiten positiivisena asiana, 10ytyi hyotyjen lisdksi myos haitta-aspekti. Hytosen
(2012,123) 16ytdmat keskeiset haitat olivat maakuvatyon laaja-alaisuus ja toiminnan

tarkan médrittelemisen vaikeus, epdonnistumisen riski ja korkeat kustannukset.

Tutkimuskohde, eli suomalaisten yritysten viestinnén ja maakuvaviestinndn suhteen
kuvaileminen, on tirked, silld yritysten ulkoinen viestintd voi parhaimmillaan tarjota
merkittdvin alustan maakuvatyolle. Hytdsen (2012, 71) mukaan Suomen
maabridnddyksessd on kylld tehty yhteisty6td julkisten ja yksityisten toimijoiden valilla,
mutta yhteistoiminta on jaényt kuitenkin vihdiseksi. Hin huomauttaa, ettdi monen muun
maan vastaavissa malleissa julkisen sektorin ja yksityisen liiketoiminnan vilinen
yhteisty0 on ollut suuremmassa roolissa. Esimerkiksi Australian
maabrinddystoiminnassa yritykset on otettu mukaan jo alkuvaiheessa. Crockettin ja
Woodin (2004) mukaan tdmé on toiminut hyvin, kun yritykset ovat sitoutuneet
liittdimain maakuvaviestintdd omaan viestintdinsa (Hytonen 2012, 71). Yritysten
viestintdkanavissa tapahtuva maakuvatyo on toimiva ratkaisu maakuvatyon korkeiden
kustannusten muodostamaan ongelmaan. Yritysten suhdetta maakuvaviestintidén tiaytyy

siis tutkia nyt, jotta maakuvatyotd voi tiltd osin jatkossa kehittaa.

Tamin tutkielman kaksiosainen aineisto koostuu seitsemén suomalaisen kasvuyrityksen
viestinnéstd ja markkinoinnista vastaaville henkil6ille tehdyisti teemahaastatteluista,
sekd samojen yritysten englanninkielisiltd verkkosivuilta poimitusta autenttisesta
viestintddatasta. Tutkielma etenee ensin teoriaosassa yritysten ulkoisen viestinnén ja
maakuvan késittelyn kautta viestinnilld vaikuttamisen teorioihin, minké jilkeen
esittelen tarkemmin tutkielman aineiston ja tutkimusmetodin. Sen jdlkeen avaan
tutkimusongelman ja -kysymykset ja esittelen tutkielman tulokset. Lopuksi tarkastelen

tuloksia, esitidn johtopaitokset ja arvioin tutkielmaa pohdintaluvussa.



2  YRITYSTEN ULKOINEN VIESTINTA

Yritysten ulkoisella viestinnélla on suuri vaikutus sille, millaisia mielikuvia yrityksesta
ja sen tuotteista tai palveluista ihmisille syntyy. Viestinnilld on merkitystd muun
muassa sen kannalta, ostavatko asiakkaat yrityksen tuotteen tai palvelun, halutaanko
yrityksen kanssa ryhtya yhteistyohon, hakevatko ihmiset yritykseen toihin ja kuinka
hyvin yrityksen palveluksessa viihdytéén (Isohookana 2007, 9). Yrityksen ulkoiseen
viestintddn sisdltyy markkinointiviestintdd, yritysviestintdd ja briandiviestintdd. Téassi

luvussa esittelen tarkemmin nditéd yrityksen ulkoisen viestinndn muotoja.

2.1 Digitaalinen viestinti

Tassé tutkielmassa keskitytdén yritysten ulkoiseen, digitaalisissa kanavissa tapahtuvaan
viestintddn. Digitaalinen viestinti tai verkkoviestintd on yrityksen tai muun
organisaation sdhkoisissd kanavissa tapahtuvaa viestintdd, joka pyrkii tekemiin
viestinnésti vuorovaikutteista. Kyseessé on yrityksen tai bréndin ja sen asiakkaiden
vilinen viestinté digitaalisten kanavien vilitykselld. (Karjaluoto 2010, 13.) Tana
pdivand nuo digitaaliset kanavat kattavat monenlaisia kanavia, joiden kdytto vaihtelee
yrityksestd toiseen. Yritysten yleisimmin kédytetyt ulkoiset digitaaliset viestintikanavat
ovat niiden omat verkkosivut seki sosiaalisen median kanavat, joista kdytetyimpid ovat
Facebook, LinkedIn, Instagram ja Twitter. Tamén lisdksi moni yritys viestii blogissa
sekd sdannollisesti tilaajille 1dhetettdvissa uutiskirjeessi. Erds tirked yritysten
digitaalisen viestinnén kanava on myds sdhkoposti. Tdmén tutkielman aineiston toinen
osa koostuu yritysten verkkosivuilta poimitusta datasta, joten sahkdpostin tai muiden

henkil6kohtaiseen viestintdin tarkoitettujen kanavien sisiltda ei analysoida.

Kuten edelld mainittiin, digitaalisen viestinnén ydintd on vuorovaikutteisuus.
Vuorovaikutteisuuden vuoksi yrityksen on kuitenkin huomioitava, etti viestintdd on
talldin hankalampi hallita, kun kuka tahansa voi kommentoida miti tahansa yrityksen
kanavissa (Isohookana 2007, 13). Digitaalisissa viestintdkanavissa yritys on usein ldsni
yritysprofiililla, eli kiyttdjdprofiilissa ndkyy yrityksen nimi ja logo tai litkkemerkKki.
Joskus kyseessd on yrityksen edustaja, joka viestii omalla nimellddn. Vaikka digitaaliset
viestintdkanavat mahdollistaisivat vuorovaikutuksen yleison kanssa, se ei
todellisuudessa aina toteudu. Kotimaisten kasvuyritysten viestinnin kannalta on

kiinnostavaa, millé tavalla ne hallitsevat ihmisten mielissd syntyvid mielikuvia itsestdén



sekd tuotteistaan tai palveluistaan, ja milld tavalla vuorovaikutteisuus on tissa
prosessissa mukana. Tdmén tutkielman tarkoituksena on selvittdd, milld tavoin

yritysmielikuvien luominen on yhteydessd Suomen maakuvaan.

Kuten mainittu, verkkosivut ovat yksi keskeisimmisté yritysten digitaalisen viestinndn
kanavista. Isohookanan (2007, 273) mukaan yritysten verkkosivut pyritdan rakentamaan
niin, ettd ne palvelisivat niin potentiaalisia kuin nykyisidkin asiakkaita, mediaa,
sijoittajia ja muita ulkoisia sidosryhmid. Verkkosivun voisikin sanoa olevan yrityksen
kayntikortti, silld se on usein ensimmadinen asia, jonka esimerkiksi potentiaalinen uusi
asiakas nékee. Suomalaisten yritysten verkkosivut ovat ndin ollen merkittdva kanava
my0s Suomesta viestimiselle. Tdssd tutkielmassa selvitetddn, milld tavalla maamme

kasvuyritykset tdtd mahdollisuutta hyodyntivit.

2.2 Markkinointiviestinta

Digitaalisen viestinndn alle mahtuu monenlaista viestintdd. Markkinointiviestintd on
brindin 44ni ja sen avulla yritys luo dialogin asiakkaidensa kanssa tuotteiden ympdrille.
Markkinointiviestinnin avulla yritykset voivat antaa tietoa, suostutella, lietsoa ja
muistuttaa asiakkaita. (Keller 2001, 823.) Sen tarkoituksena on myos tukea yrityksen
tuotteiden ja palvelujen myyntid seké asiakassuhteiden hoitoa ja se on kohdennettu
asiakkaille ja muille ostopditokseen vaikuttaville sidosryhmille. Naméa ryhmat
tarvitsevat tuotteita ja palveluja koskevaa tietoa, joten markkinointiviestintd keskittyy
tuotteista ja palveluista, niiden hinnasta, laadusta ja muista ominaisuuksista sekd

ostopaikoista viestimiseen. (Isohookana 2007, 16.)

Tiedottaminen on osa markkinointiviestintid silloin, kun yritys tiedottaa tuotteisiin ja
palveluihin liittyvistd asioista ja kohdentaa tiedotteet asiakkaille ja muille
ostopditokseen vaikuttaville tahoille. Tiedotteissa kerrotaan useimmiten uusista
tuotteista tai palveluista, kehityshankkeista ja muutoksista. Yrityksen tiedottamisen voi
jakaa yrityksen omaan tiedotustoimintaan, jossa yritys pdéttid itse sanoman,
kohderyhmin, ajoituksen, kanavan ja niin edelleen, seka julkiseen tiedottamiseen,
jolloin yritys tiedottaa medialle, joka taas toimii viestin vilittdjind omilla ehdoillaan.
(Isohookana 2007, 176-177.) Tiedottamisen tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti
yrityksestd ja sen tuotteista syntyviin mielikuviin eli mielipiteisiin ja asenteisiin

kohderyhmissé. Isohookanan (2007, 176) mukaan tiedottamisen kanavia ovat



esimerkiksi uutiskirje, erilaiset tilaisuudet, julkisuus ja internet. Téssd tutkielmassa
keskitytdén tarkastelemaan verkkoviestintda ja tarkemmin yritysten verkkosivuilla
tapahtuvaa yritysten tiedotustoimintaa. Tiedotteita ja muita viestejd tarkastellaan siitd
ndkokulmasta, millaista yritysmielikuvaa niilld luodaan, ja miten tuo yritysmielikuva

suhteutuu Suomen maakuvaan.

Markkinointiviestinnin integraatio (integrated marketing communication) on
Kliatchkon (2008, 140) mairitelmin mukaan sidosryhmien, siséllon, kanavien ja
bréndiviestinnén tulosten strategisen hallinnoimisen yleisdjohtoinen
litketoimintaprosessi. Toisin sanoen yrityksen kaikki viestintd on yhdenmukaista

esimerkiksi viestintdkanavasta tai kohderyhmésta riippumatta.

Batran ja Kellerin (2016, 122) mukaan yritykset kohtaavat nyt haasteita, silld kuluttajat,
bréndit ja media muuttuvat merkittdvésti. Median uusi aikakausi saa aikaan sen, etti
kuluttajat muuttavat merkittdvisti mediankdyttdtapojaan ja hankkivat tietoa nyt eri
ldhteistd kuin ennen. Tdm4 vaikuttaa sithen, milloin, missd ja miten he pédttavit valita
jonkin briandin. Kuluttajien huomio jakautuu laajemmalle kuin ennen, joten heilti saa
vihemmin huomiota. He eivét endd saa tietoa ainoastaan esimerkiksi television tai
printtimedian vélitykselld, vaan etsivét sitd aktiivisesti itse muun muassa yritysten
verkkosivuilta. Kuluttajien rooli aktiivisina toimijoina on siis vahvistunut. He viestivit
myds sekd yritysten suuntaan ettd keskendin, ja ndin tapahtuu sosiaalista vaikuttamista.

Yritykset eivit siis endd pysty hallinnoimaan kaikkia kuluttajalle pdétyvid viesteja.

2.3 Yritysviestinta

Dolphinin ja Reedin (2009, 2) mukaan yritysviestintd (corporate communications) voi
auttaa yleis0d ymmartdmaiin ja arvostamaan organisaatiota. Se on prosessi joka on
raataloitava yleison tarpeiden, ithanteiden ja toiveiden mukaan. Yritysviestinnin tulisi
olla oleellinen osa yrityksen strategiaa, silld se voi vaikuttaa yrityksen suoriutumiseen ja
toimia kilpailuetuna. Yritysviestintd osana yrityksen strategiaa varmistaa sen, ettd
viestintd on johdonmukaista ja yrityksen toiminta ldpindkyvad. Yritysviestinnidn
teemojen kautta organisaatio myds vélittdd haluamaansa mielikuvaa yleisolleen. Tassa
tutkielmassa selvitetdéin, millaisten teemojen avulla suomalaiset kasvuyritykset luovat

yritysmielikuvaa ja titd kautta luovat Suomen maakuvaa.
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Suhdeajattelun ndkokulmasta yritysviestinnin avulla yritys luo, pitdé yll ja vahvistaa
vuorovaikutussuhteita tirkeiden ulkoisten sidosryhmien kanssa. Yritysviestinnalld
pyritddn lisddmain yrityksen tunnettuutta ja kohentamaan yrityskuvaa ja talld tavoin
saavuttamaan tavoitteet. Yritysviestinndn erona markkinointiviestintdédn nihden ovat
sen tavoitteet ja kohderyhmit: yritysviestinndn kohderyhmié ovat kaikki yrityksen
sidosryhmit, kun taas markkinointiviestintd kohdennetaan padasiassa asiakkaille ja

muille ostoprosessiin vaikuttaville tahoille. (Isohookana 2007, 190-191.)

Hutton (1999, 208) médérittelee tiedotus- ja suhdetoiminnan (public relations, PR)
strategisten suhteiden hallinnoimiseksi. Yritykset (ja muut organisaatiot) pyrkivat
hallinnoimaan sité, millaista tietoa niistd julkaistaan ja levitetddn. Suomalaiset
markkinoinnin tyontekijit kuitenkin joskus viittaavat puhekielessid PR:114
joukkoviestimissé, kuten printtimediassa julkaistuun yrityksestd kertovaan viestintéén,
vaikka yritys ei itse olisi pyrkinyt saamaan nékyvyyttd joukkoviestimissd. Kun yritys
hankkii tarkoituksenmukaisesti esimerkiksi lehtijutun muodossa nikyvyyttd itselleen tai

tuotteelleen, voidaan puhua my6s mediajulkisuudesta (Isohookana 2007, 179).

Perinteisissd joukkoviestimissi julkaistut viestit eivit ole relevantteja timén tutkielman
kannalta. Sen sijaan timén tutkielman kannalta on kiinnostavaa, miten yrityksen
joukkoviestimissd saama julkisuus on esilld yrityksen kiyttdmissa digitaalisen
viestinndn kanavissa esimerkiksi uudelleenjakoina ja millaisena Suomen maakuva

ndyttaytyy tillaisissa julkaisuissa.

2.4 Brindiviestinta
Brindiviestinndlld luodaan yritysmielikuvaa. Késitteend bréndiviestintd on limittdinen
yritysviestinnén ja yritysmielikuvien luomisen kanssa. Késittelen kuitenkin erikseen

yritysmielikuvien luomista tdmén tutkielman luvussa 4.3.

Bréndin ensisijainen tarkoitus on siis erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoistaan.
Yrityksen brdndi syntyy viestinnédn integroinnista yrityksessd, eli siitd, ettd kaikki
organisaation jésenet viestiviat yhdenmukaisesti. Yrityksen viestintd luo ja vahvistaa sitd
mielikuvaa, jonka yritys haluaa itsestdin luoda. Integroinnin ansiosta samankaltaiset

viestit kumuloituvat, mikd muodostaa yrityksen bréndin. (Isohookana 2007, 291.)
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Bréndi on nimi, termi, muoto, symboli tai mik4 tahansa ominaisuus, joka erottaa
kyseisen tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista. Brandiin
sisdltyy persoonallisuutta ilmentévid ja emotionaalisia hyotyjd, sekéd kayttdjaan liittyvid
mielikuvia. Erds brandin osa on my0s sen alkuperdmaa. (Isohookana 2007, 24.) Téssa
tutkielmassa tarkastellaan sitd, miten tutkittavien yritysten alkuperdmaa eli Suomi

ndyttdytyy yritysten brandiviestinnéssa.

Bréndiviestintddn sisdltyy brandipddoman késite, jonka Stahl, Heitmann, Lehmann ja
Neslin (2012, 45) kiteyttidvit merkitsevén niitd hydtyjé, jotka tuote lunastaa itselleen
kuluttajien mielissé jo pelkdn brandin nimen ansiosta. Maabrandistd puhuttaessa ei
luonnollisesti kuitenkaan puhuta tuotteista. Tdsséd tapauksessa voitaisiin ajatella, ettd
brindipddoma merkitsee niitd positiivisia mielikuvia, joita sana ”Suomi” ihmisissa

heréttaa.

Briandin rakentamisessa pyritéén siis luomaan ja vahvistamaan ihmisissd haluttuja
mielikuvia esimerkiksi johonkin tuotteeseen liittyen (ks. esim. Aaker & Joachimsthaler
2000). Brindi on yhti kuin mielikuvien ja mielleyhtymien joukko. Jotta halutunlainen
bréndi saataisiin thmisten tietoisuuteen, tarvitaan toimivaa markkinointiviestintéa.
Brindiviestintd on siis markkinointiviestinndn osa. Siind pyritdén vaikuttamaan
vastaanottajaan esittelemélld hénelle uusia ja muovaamalla jo olemassa olevia
mielikuvia (De Chernatony, Cottam & Segal-Horn, 2006). Kuten edellisestéd kdy ilmi,
yrityksen ulkoisen viestinnén erés oleellinen tavoite on saada yleisdssd aikaan juuri
sellaisia mielikuvia, kuin yritys itse haluaa. Avaan mielikuvan késitetta tarkemmin

luvussa 4.1.

Isohookanan (2007, 28) mukaan yrityksen viestinndssa pitdd alusta alkaen keskittya
positiivisten mielikuvien luomiseen, silld negatiivista on vaikeaa kdantdd myohemmin
positiiviseksi. Kiinnostavaa tdmén tutkielman kannalta on, pitddko yritysten ottaa
Suomesta viestiessddn tdma aspekti huomioon eli pitdisikd myos yrityksen kotimaan

positiivista brandid pitdé ylld yrityksen oman ulkoisen viestinndn avulla.

Tama tutkielma keskittyy tarkastelemaan suomalaisten kasvuyritysten digitaalisissa
viestintdkanavissa tapahtuvaa, kansainvilisille yleisdille suunnattua viestintéa.
Digitaalista viestintdd on monenlaista: on markkinointiviestejd ja mainontaa,

yritysviestintdd ja brandiviestintdd. Tutkielma pyrkii kuvailemaan yritysmielikuvan
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luomisen ja maakuvaviestinndn yhteyttd. Nama kaikki viestintityypit luovat osaltaan
yritysmielikuvaa, joten téssi tutkielmassa tarkastellaan yritysten digitaalista viestintad

laajasti.
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3 MAAKUVA

Tadma tutkielma syntyi ulkoministerion maakuvayksikon toiveesta selvittia
suomalaisten yritysten viestinnén suhdetta maakuvaviestintdan. Edellisessd luvussa
kaytiin lapi yritysten digitaalisen viestinndn eri muotoja. Tésséd luvussa midrittelen
ensin maakuvan késitteen, jonka jélkeen tarkastelen yritysten roolia
maakuvaviestinnéssa. Sitten kertaan lyhyesti Suomen maakuvatyon vaiheita viime
vuosisadan puolivilistd tdhdn péivddn, ja luon katsauksen myos tulevaisuuteen. Lopuksi

kdyn 1dpi Suomen maakuvatyd6té tekevit tahot.

3.1 Maakuva ja maabrindi

Arkikielessd maakuva ja maabrindi ymmaérretddn kutakuinkin toistensa synonyymeina,
vaikkakaan monen médritelméin mukaan niilld ei tarkoiteta tdysin samaa asiaa.
Maabrindi on termi, joka ei ole vield kirjallisuudessa vakiintunut alan tutkimuksen
tuoreuden ja késitteiden monipuolisuuden vuoksi. Kaksiosaisen termin molemmilla
osilla voidaan tarkoittaa eri asioita: maa voi olla paikka, valtio tai alue, ja brandilla
voidaan tarkoittaa julkisuuskuvaa, maineenhallintaa tai imagonrakentamista (Olins
2003, 152). Téman lisdksi pakkaa sekoittaa se, ettd englanninkielisessd
maabréndikirjallisuudessa kdytetddn yleisimmin termid nation branding, joka suomeksi

kddnnettyni tarkoittaa kansallisvaltion branddamista.

Maakuvalla tarkoitetaan Moilasen ja Rainiston (2008) mukaan yksilon maahan liittimaa
mielikuvaa, joka perustuu moneen eri asiaan: sithen vaikuttavat yksilon kokemukset,
uskomukset, arvot ja tunteet. Tuohinon ym. (2004, 7) mukaan maakuva voi rakentua
vilillisen tai vélittdmén tiedon perusteella. Vilillisella tiedolla tarkoitetaan erilaisiin
suullisiin, kirjallisiin ja kuvallisiin l&hteisiin perustuvaa tietoa. Néité ldhteitd voivat olla

niin muut ihmiset kuin erilaiset mediatkin. (Moilanen & Rainisto 2008, 15).

Moilanen ja Rainisto (2008, 15) ehdottavat maabrindin ja maakuvan késitteiden
viliseksi keskeisimmaksi eroksi sitd, ettd maabriandi on “tavoitteellisen toiminnan
vaikuttamana syntynyt kokonaisuus” ja sitd vastoin maakuva taas muodostuu
sattumanvaraisesti, ilman suunnittelua. Sekd maabréndi ettd maakuva rakentuvat
monista mielleyhtymisti, joita thmiset kohdemaahan liittdvit. Nama mielteet ja

uskomukset voivat olla joko tosia tai epdtosia. Molemmilla siis tarkoitetaan kaikkien
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kokemusten, kisitysten, tunteiden ja vaikutelmien summaa, joka yksildlle kulloinkin

kyseessd olevasta maasta muodostuu.

Lopezin, Gotsin ja Andriopouloksen (2011, 1607) tekemén kirjallisuuskatsauksen
mukaan maakuvan késitteen voi mééritelld eri tavoin yritysten ndkdkulmasta.
Katsauksen perusteella maakuvan késitteen mééritelmét voi jakaa kolmeen kategoriaan:
ensimmadisend tuotekuva (product image), jossa maakuva késitetddn tuotteiden tasolla,
toisena tuote-maakuva (product-country image), jossa tuotekuva ja maakuva ovat kaksi
itsendistd, mutta toisiinsa liittyvéad osaa ja kolmantena maakuva yleiskésitteend (country
image as a generic construct), jota madrittdd moni tekiji. Yleiskisitteeseen siséltyy
Lopezin ym. (2011, 1607-1608) mukaan vield kolme erilaista ndkdkulmaa: yhtaalta
maakuva voidaan ndhdéd havaintoina, mielikuvina tai ihmisten mielessd olevaan maahan
liittyvina vaikutelmina. Toisaalta se voidaan ymmaértda kognitiivisena rakenteena tai
kolmannessa tapauksessa kyseiseen maahan liittyvéna kognitiivisena ja affektiivisena
verkostona. On myds huomattava, ettd yksilon oman taustan merkitystd maakuvalle ei
voi sivuuttaa eikd stereotypioiden vaikutusta kieltdd. Koska maakuva koostuu
kognitiivisten ja affektiivisten assosiaatioiden verkostosta yksilon mielessé, sen
syntymiseen vaikuttavat luonnollisesti yksilon eldmankokemukset. Esimerkiksi
mahdollinen vierailu kyseisessd maassa todennékoisesti synnyttdd yksilolle uusia
mielikuvien yhteyksid. Joka tapauksessa yritykset tuotteineen ja palveluineen liittyvét
Lopezin ym. (2011) mukaan vahvasti maakuvien muodostumiseen yksildiden mielissa.

Seuraavassa alaluvussa tarkastelen tarkemmin yritysten ja maakuvan suhdetta.

Ulkoministerid kdyttdd omassa viestinndssddn maakuvan késitettd, kuten
maakuvayksikon nimestikin voi huomata. Finland Promotion Board, joka on yksi
virallisista Suomen maakuvaa luovista tahoista, maarittelee maakuvan muodostuvaksi
mielikuvista, jotka perustuvat tietoon, kokemuksiin ja uskomuksiin maasta. Finland
Promotion Boardin mukaan ”Suomen maakuvaa rakentavat kaikki, jotka Suomesta
puhuvat, kirjoittavat tai sitéd joillain tavoin dokumentoivat”. Taho huomauttaa myds, ettd
maakuva rakentuu hitaasti ajan myo6ti ja siithen vaikuttaa muun muassa se, miten
suomalaiset yritykset ovat toimineet globaaleilla markkinoilla. (Finland Promotion

Board 2017, 4; 6.)

Ulkoministerion tavoin kaytén tdssé tutkielmassa maabréindin sijaan kéasitettd maakuva,

silld tarkastelen ulkomaiselle yleisolle kohdennettuja viesteji, joiden perimmaisend
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tarkoituksena ei ole ldhtdkohtaisesti ollut Suomen maakuvan luominen. Tarkastelun
kohteena onkin suomalaisten kasvuyritysten viestintd siitd nakokulmasta, miten se tulee
luoneeksi maakuvaa. Tutkielman tarkoituksena on siis selvittdd, miten kasvuyritysten

yritysmielikuvaa luova viestintd ja maakuvaviestinti nivoutuvat toisiinsa.

Maakuvatyon tekemiselle on lukuisia syité, joista merkittdvimpid Suomen kannalta
lienevit nykyéén taloudelliset ja vetovoimaan liittyvét syyt. Finland Promotion Board

(2017, 5) perustelee maakuvatyon tekemistd osuvasti:

Suomessa vallitsee syvd yhteisymmarrys siitd, ettd yhteiskuntamme keskeisimmat
haasteet liittyvat kansainvilisen poliittisen tilanteen lisdksi omaan
talouskasvuumme. Tdmén vuoksi on tirkeéd, ettd viennin- ja investointien
edistdmisty0 on tiiviisti mukana maakuvatydssid. Omasta maasta puhuminen
kiinnostaa aina my0s oman maan kansalaisia. Parhaassa tapauksessa niin
suomalaiset ihmiset kuin yrityksetkin vievit Suomen viestid eteenpdin.
Finland Promotion Board siis toteaa, ettd olisi hyodyllista ja kdytdnnollistd, jos
suomalaiset viestisivit itse aktiivisesti omasta maastaan kansainvilisesti, jotta
maakuvatyon vaikutuksia saataisiin tehostettua. Tdmin tutkielman toteuttamisen térkein
perustelu ja tausta-ajatus onkin Suomen maakuvaviestinnin tehostaminen muidenkin

kuin virallisten ja julkisten Suomen maakuvaa luovien tahojen toimesta (ks. luku 3.4).

Vaikka tdma tutkielma keskittyykin kansainvilisille yleisoille kohdennettuun
viestintddn, en pyri selvittiméain ihmisten késitystd Suomesta, vaan kuvailemaan
yritysten viestinndn ja maakuvan suhdetta. Tulososiossa selostan, miten suomalaiset
kasvuyritykset viestivit esimerkiksi arvoistaan, ja miten ne tita kautta luovat
yritysmielikuvaa. Jos yritykset kiinnittyvit viestinndssddn vahvasti kotimaahansa
Suomeen, ne tulevat arvojen muodossa samalla viestineeksi suomalaisuudesta ja

luoneeksi Suomen maakuvaa.

3.2 Yritykset ja maakuva

Yritysten viestinndn on todettu vaikuttavan maakuvan rakentumiseen (esim. Suter,
Giraldi, Borini, MacLennan, Crescitelli & Polo 2018). Van Ham (2001) jopa vaittda,
ettd maakuvan tarkeimpia lahettilditad ovat kyseisen valtion yritykset (Gotsi, Lopez, &
Andriopoulos 2011, 1608). Yrityksen luonne, identiteetti ja viestintédstrategia voivat
vaikuttaa yksilon mielleyhtymiin yrityksen ja maan vililld (Keller 1993). Jos

esimerkiksi yrityksen visuaalisessa identiteetissé tai viestinndssé ylipddtdén on
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yhteyksid yrityksen kotimaahan, se vaikuttaa maakuvaan. My0s yrityksen toimialasta
syntynyt mielikuva voi suoraan vaikuttaa maakuvaan (esim. Dowling 2001). Liséksi
muilla ymparistotekijoilld, kuten poliittisilla, taloudellisilla, sosiaalisilla ja
teknologisilla voimilla voi olla vaikutusta maakuvaan (esim. Allred, Chakraborty &
Miller 1999). Tdma tutkielma pyrkii hahmottamaan, minkélaisia yhteyksid suomalaisten
kasvuyritysten viestinndlld ja Suomen maakuvalla on yritysten omasta ndkdkulmasta,
eli missd maarin yritykset huomioivat mahdollisen maakuvasanansaattajuutensa

suunnitellessaan viestintdansa.

[Imid toimii myds toisin pdin, eli maakuvalla voi olla vaikutusta myds yritysmielikuviin
ja toimialoihin. Fanin (2010) mukaan maabrindin arvo voi vaihdella toimialoittain.
Talld tarkoitetaan sitd, ettd maakuvalla voi olla positiivinen vaikutus yhdelle toimialalle
mutta vihemmén myonteinen toiselle. Niin tapahtuu siksi, ettd jotkut maat tunnistetaan
kansainvilisesti tietynlaisen osaamisen tai piirteiden ansiosta, minka takia toimialan
luonteella on merkitystd sille, miten yritys hyddyntdd maanbréndid (Samiee 2011).
Tama tutkielma selvittdd, miten suomalaiset eri toimialojen kasvuyritykset viestivit
kotimaastaan. Mielenkiintoista on, ndkyyko eri toimialojen yritysten vililld eroja

kotimaasta viestimisessa.

Markkinointiviestinndssé silld on merkitystd, mistd maasta tuote on peréisin.
Kuluttajalla oleva mielikuva tuotteen alkuperdmaasta nimittéin vaikuttaa
ostopditokseen. Han ja Wang (2012, 227) ovat tutkineet tatd ilmiota, jota kuvaa kisite
tuote-maakuva (product-country image). Tuote-maakuvan voidaan ndhda sijaitsevan
pelkin tuotteen tai brindimielikuvan ja pelkén kansakuntaan liittyvén mielikuvan
valissd. He itse yhdistavit tuote-maakuvaan kaksi aspektia: tuotteeseen liittyvan
aspektin ja kyseiseen maahan liittyvédn aspektin. Ndma molemmat puolet pitdéd heidin
mukaansa huomioida, kun puhutaan tuote-maakuvasta. Myos Anholt (2007) méérittelee
tuote-maakuvaa. Hanen mukaansa kuluttaja liittdé tuotteista tekeménsa havainnot jo
ailemmin muodostettuun yleiseen kuvaan kyseessé olevasta maasta. Néin ollen my0s
yritysten tuotteilla on merkitystd maakuvan muodostamisessa. Téstd voi paitelld, ettd
tuotteista kertovalla kotimaisten yrityksen markkinointiviestinndlld voi olla merkittava

rooli Suomen maakuvan luomisessa, kunhan tuotteiden alkuperdmaasta viestitian.
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3.3 Suomen maakuva ennen ja nyt

Suomen maakuvaa on tarkoituksenmukaisesti rakennettu jo vuosikymmenten ajan.
Elina Melgin (2014) tutki vaitoskirjassaan Suomen maakuvaviestintda taiteen ja
kulttuurin ndkokulmasta vuosina 1937-1952. Melginin tutkimusajanjakso oli merkittidva
vaihe Suomen maakuvan luomiselle, silld silloin valmistauduttiin alun perin vuodelle
1940 suunniteltuihin Helsingin olympialaisiin, jotka lopulta jarjestettiin vuonna 1952.
Téni aikana ehdittiin luoda Suomelle brindid enemmaén kuin koskaan aikaisemmin
(Melgin 2014). Melgin (2014, 220) toteaa, etti taiteen ja kulttuurin sisdlto ja kaytto
Suomen maakuvan viestinnéssi tarkoitti sekéd propagandaa etté julkisuusdiplomatiaa.
Han havaitsi, ettd tutkimusperiodin aikana taide ja kulttuuri olivat merkittavéssi roolissa
maakuvaviestinndssa. Kulttuuria hyodynnettiin jo tuolloin samalla tavalla kuin nykyajan

julkisuusdiplomatian pehmeai valtaa.

Joseph S. Nye loi pehmeén vallan kisitteen (soft power) vuonna 1990. Hanen
maidritelménsa késitteelle ei ole yksinkertainen: hin kuvaa sitd muun muassa kyvyksi
muovata muiden preferenssejd, kyvyksi houkutella ja kyvyksi saada muut pyrkimiin
itsensé kanssa samaan lopputulokseen. Nyen mukaan maa voi saavuttaa haluamansa
lopputuleman maailmanpolititkassa muiden maiden ansiosta ihailemalla niiden arvoja,
ottamalla niistd mallia ja esimerkiksi tavoittelemalla vaurastumista. (Nye 2004, 5-11.)

Pehmedi valtaa voi siis soveltaa muullakin tavalla kuin kulttuurituotteiden avulla.

Fan (2008) tarkastelee maakuvan suhdetta pehmeéin valtaan ja nostaa tutkimuksessaan
esiin myos yritysndkokulman maakuvan luomisessa pehmeén vallan avulla. Hénen
mukaansa yritykset voivatkin toimia maakuvan ldhettilding, jos virallista ja koherenttia
maabrindia ei ole olemassa (Fan 2008, 155). Tama tutkielma pyrkii selvittiméaan,
millaista arvopohjaa suomalaiset kasvuyritykset luovat digitaalisessa viestinndssédén ja

miten tdma viestintd nivoutuu Suomen maakuvaan.

Suomalaisten tuotteiden vienti ulkomaille 1dhti todelliseen kasvuun 1990-luvun laman
jalkeen, kun Suomen onnistui reilun vuosikymmenen aikana muovata itsestdan
kansainvilisen liiketoiminnan mallimaa. Suomesta tuli teknologiatuotteiden arvostettu
tuottaja ja toimittaja. 1990-luvulla alkanut elektroniikan, ja Nokian ansiosta erityisesti
matkapuhelinten tuotanto on ollut suurin menestystarina Suomen viennissi. Tétd ennen

Suomen vienti oli perustunut raaka-aineiden, kuten puutavaran, tuotantoon. Euroaikaan
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siirtymisen jdlkeen Suomen oli entistd vaikeampaa kilpailla edullisen tuotannon maana,
joten oli siirryttivd myyméaén valmiita tuotteita raaka-aineiden sijaan. (Ryan 2008, 15-

16.)

Maailman tunnetuin suomalainen briandi Nokia ei aluksi korostanut suomalaisia
juuriaan vaan alkoi puhua alkuperdmaastaan vasta lapimurtonsa jilkeen, kun se oli jo
hyvin menestynyt. Nokian alkuaikoina ihmiset luulivatkin, ettid kyseessd on
yhdysvaltalainen tai japanilainen yritys. Kun ihmiset ovat ottaneet tuotteen omakseen,
sen alkuperdmaa voi alkaa tuottaa hyotya tuotteelle, maahan liittyvit mielikuvat
siirtyvit tai tarttuvat myos tuotteeseen. Nokian tapauksessa yrityksen menestys vaikutti

positiivisesti ennemminkin Suomen maakuvaan, kuin toisin pdin. (Ryan 2008, 17.)

Globalisaation myo6tid Suomen oli erottauduttava muista maista maailmalla ja mietittiva,
miké tekee suomalaisista tuotteista erityisid. Suomen tarkeimpié kilpailuvaltteja
kansainvilisilld markkinoilla on suomalainen design, joka on tunnettu ulkonékonsa
lisdksi my0s kaytdnnollisyydestddn. Suomalainen tuotanto onkin viime aikoina siirtynyt

painottamaan designia, innovaatioita ja teknologiaa. (Ryan 2008, 16.)

Ryanin mukaan (2008, 17) suomalaiset yritykset ovat halunneet assosioitua laajemmin
tunnettuun pohjoismaalaiseen eldmintapaan, joka on moderni, tasa-arvoinen,

edistyksellinen ja vastuullinen. Talld imagolla yritykset ovat onnistuneet synnyttdmaan
arvostusta ja luottamusta my6s pohjoismaalaisia tuotteita kohtaan. Hyténen (2012, 60)

kuvailee véitoskirjassaan pohjoismaalaista identiteettii:

Pohjoismaissa pohjoismaalaisuus on keskeinen osa valtioiden kansallista
identiteettid: se on poikkeavuutta, tapa tehdé asiat toisin, yleensd paremmin kuin
muissa yhteisoissd. Paremmuus ilmenee pohjoismaisessa kdytdnnossa yleensi
tapana hoitaa yhteiskunnan sosioekonomiset asiat.

Tamin tutkielman kannalta on mielenkiintoista, haluavatko suomalaiset yritykset
kiinnittyd yksinoikeudella Suomeen vai laajemmin Pohjoismaihin, vai haluavatko ne
kenties luoda itsestddn kuvaa kansainvélisend ja globaalina yrityksend, joka ei kiinnity

mihink&én tiettyyn paikkaan.

Historiallisen ndkdkulman liséksi erds tavallisempi perspektiivi, josta eri maiden
brindeihin liittyvai tutkimusta tehddén, on kuluttajien ja matkailijoiden mielikuvien

tutkiminen. Myds Suomen maakuvan nédyttdytymistd potentiaalisille turisteille ja
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suomalaisten tuotteiden kuluttajille on tutkittu. Hakala, Lemmetyinen ja Kantola (2013)
tarkastelivat tdmén lisdksi sitd, kuinka hyvin eri maiden kansalaiset tiedostavat Suomen
olemassaolon. Tuloksena oli muun muassa, ettd maakuvat perustuvat usein
stereotyyppien ja uskomusten varaan, mikd vahvistaa myds muita tdssa
teoriakatsauksessa esiteltyjd tutkimustuloksia. Lisdksi tutkijat havaitsivat, ettd se, miten
hyvin erimaalaiset kuluttajat tiedostavat Suomen olemassaolon, ndyttaytyy kahdella
tavalla: makrotasolla ja mikrotasolla. Makrotasolla tarkoitetaan Suomeen liittyvid
mielleyhtymié ja uskomuksia, ja mikrotasolla tarkoitetaan suomalaisiin tuotteisiin
liitettyjd mielleyhtymia ja uskomuksia. Kun tuotteet assosioidaan yhteen
alkuperdmaansa kanssa, on tietoisuus maasta todennédkdisesti vahvempaa. Niin ei
tutkijoiden mukaan ollut Suomen kohdalla: maan tuotteita ei tunnistettu suomalaisiksi,
ja ndin ollen kovin moni tutkimukseen osallistuneista henkildisté ei edes tiedostanut
koko maan olemassaoloa (Hakala ym. 2013, 584). Tutkimustuloksena oli siis my0s se,
ettd tietoisuus tuotteen alkuperdmaasta voi korostaa maakuvaa myds niiden
keskuudessa, jotka eivit vieraile maassa. Tulos on mielenkiintoinen tdmén tutkielman
kannalta: yritysten on mahdollista tehdd maakuvaviestintii pienelld vaivalla kertomalla

tuotteensa alkuperdmaasta ja télla tavoin toimia Suomen maakuvan sanansaattajina.

Menneisyydessd maakuvan luominen on siis tapahtunut suurelta osin esimerkiksi juuri
Helsingin olympialaisten alla propagandan ja julkisuusdiplomatian keinoin. Tdmén
paivian Suomen vahvuuksia ovat Finnish Promotion Boardin (2017, 8) mukaan

seuraavat asiat:

- maamme hallinto, jonka kohdalla erityistd arvostusta kohdistuu
ympdristoasioihin, Suomen rooliin maailmanrauhan turvaajana seké
yhteiskunnan tasa-arvoisuuteen

- suomalaisen liiketoimintaosaamisen mielikuva: suomalaisia tuotteita pidetidn
korkealaatuisina ja ithmisié teknologiaosaajina

- suomalaisia pidetddn luonteeltaan “ystivéllisind, ulkomaalaisiin mydnteisesti

suhtautuvina sekéd ennen kaikkea rehellisind, ahkerina ja luotettavina”.

Suomella on kuitenkin myds vield paljon parannettavaa. Esimerkiksi urheiluun ja

kulttuuriin liitetyt mielikuvat voisivat olla parempia (Finland Promotion Board 2017, 8).
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Viestintidkonsultti Christina Forsgard (2016, 279-281) kuvailee sitd, millaiseksi Suomen
briandi on muotoutumassa, tai millaiseksi sen pitdisi muotoutua tulevaisuudessa. Hianen
mukaansa Suomen pitdisi luottaa itseensd uskoa vahvuuksiinsa. Hian sanoo, ettd Suomen
menneisyys on radikaali ja epdsovinnainen, silld Suomen tasa-arvopolitiikka on ollut
edistyksellistd koko maailman mittakaavassa. Hén pitdd Suomen briandin kannalta
merkittdvind arvoina juuri tasa-arvoa ja luotettavuutta. Forsgard (2016, 282) kiinnittaa
huomion nimenomaan yritysten, erityisesti teknologiayritysten merkitykseen Suomen
maabréindille. Han nostaa esimerkiksi Slush-tapahtuman, josta on viime vuosien aikana
muodostunut “kansainvélinen megaluokan trenditapahtuma”. Tdmén tutkielman
keskidssd olevat suomalaiset kasvuyritykset ovatkin merkittidva tutkimuskohde, kun

tarkastellaan Suomi-brandin luomista ja edistimistd kansainvéliselld tasolla.

Esittelin tdsséd luvussa sitd, miten Suomen maakuvaa on rakennettu menneisyydessi, ja
kuinka Suomen maakuva nayttiytyy kuluttajille ja matkailijoille tdnd pdivana.
Ulkoministerion maakuvayksikko kaipaa kuitenkin liséé tietoa siitd, miten kotimaiset
yritykset asemoituvat maakuvaviestintddn nihden. Tdm4 tutkielma vastaa
maakuvayksikon pyyntdon selvittdmalld, missd midrin Suomen maakuva muotoutuu
suomalaisten kasvuyritysten digitaalisessa viestinndssid. Tama tutkielma vastaa
tarpeeseen saada lisdtietoa yritysten viestinndn merkityksestd kansainvélisen Suomi-

kuvan muodostumisessa.

3.4 Suomen maakuvaa luovat tahot

Kuten aiemmin todettiin, maakuvan rakentuminen perustuu ihmisten havaintoihin ja
niiden pohjalta syntyviin mielikuviin. Mielikuvat voivat siis olla hyvinkin erilaisia
keskenddn. Jotta kaikessa virallisessa viestinndssd maakuva olisi mahdollisimman
yhtendinen, siitd on viestittdvd my0s julkiselta taholta. Tédllainen julkinen, virallinen
maakuvaty6td tekevé taho on Suomessa ulkoministerion maakuvayksikko, jonka

paétehtivat ovat:

—_—

Ulkoasiainhallinnon maakuvatydkokonaisuuden suunnittelu ja ohjaus

2. Taloudellisia ulkosuhteita ja ministerion Team Finland -palveluja koskeva viestintd

3. Maakuvatyon ja maakuvaviestinndn peruspalvelujen tuottaminen ministeridlle ja
edustustoille

4. Maakuvatyon kansallinen koordinaatio Finland Promotion Boardin sihteeristoni

5. Asiantuntijapalvelujen tuottaminen Finland Promotion Boardin puitteissa, mukaan
lukien maakuvaa tukevan kansainvélisen verkkoviestinndn koordinaatio ja tuotanto

6. Osastojen ja edustustojen viestinnén tuki (Ulkoministerion maakuvayksikko 2020).
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Tehtdvissd mainittu Finland Promotion Board tunnettiin aiemmin nimelld
Ulkomaantiedotuksen koordinaatiotyoryhma, kunnes vuonna 2006 se tuli osaksi
ulkoministerioté ja sai uuden nimen (Hytonen 2012, 62). Finland Promotion Boardin
tehtdvand on Suomen kansainvilisen viestinnidn koordinointi ja Suomen maabréandin
kehittdminen. Sen jdsenind ovat keskeisimmét Suomea kansainvilisesti ja
ammattimaisesti markkinoivat valtiorahoitteiset toimijat (Ulkoministerion
maakuvayksikko 2020). Ulkoministerion hallinnoimia ja tuottamia maakuvatyon
viestinnallisid vélineitd ovat thisisSFINLAND-sivusto sosiaalisen median kanavineen,
Finland Toolbox eli maakuvan tydkalupakki, kaikkien Suomen suurldhetystojen
kotisivut sosiaalisen median kanavineen seké painotuotteet, kuten This is FINLAND

Magazine (Ulkoministerio 2020).

Suomen maakuvaviestinndn padkanava on thisisFINLAND osoitteessa www.finland.fi.
Sivusto keskittyy kertomaan Suomen vahvuuksista rehelliselld ja journalistisella
otteella. Tavoitteena on nostaa esiin Finland Promotion Boardin kalenterin pditeemoja
sekd muita ajankohtaisia, mutta pidempdin mielenkiintoisia suomalaisia ilmioit4,
ihmisié ja aiheita. (Finland Promotion Board 2017.) Visit Finlandin paétehtdvana taas
on kehittdd Suomen matkailubriandid markkinoinnin avulla. Taho toimii yhteistyossa
matkailualan yritysten, muiden vienninedistédjien ja Team Finland -verkoston kanssa.

(Visit Finland 2020.)

Ulkoministerio on osa Team Finland -verkostoa. Verkoston tehtiva on edistdd
suomalaisten yritysten menestymistd maailmalla kokoamalla yhteen valtiorahoitteiset
toimijat, jotka tukevat yritysten kansainvélistymistd, Suomeen suuntautuvia ulkomaisia
investointeja ja Suomen maakuvan edistdmisti. Verkosto ulottuu ympéri maailman ja
sithen kuuluu yli 80 paikallista tiimid (Team Finland 2020). Verkostoon kuuluvat
ulkoministerion liséksi ty6- ja elinkeinoministerid, opetus- ja kulttuuriministerid,
Business Finland, Finnvera, Tesi, ELY -keskukset, Patentti- ja rekisterihallitus,
Suomalais-venidldinen kauppakamari, Suomalais-ruotsalainen kauppakamari,
Teknologian tutkimuskeskus VTT, Finnfund, Finnpartnership sekd Suomen kulttuuri- ja
tiedeinstituutit. Tahon toiminnassa siis yhdistyy suomalaisten yritysten tukeminen ja

maakuvaty6. (Team Finland 2020.)

Naiden virallisten julkisten toimijoiden lisdksi erds tirked Suomen maakuvaa luova taho

ovat suomalaiset yritykset. Kuten tdmén tutkielman teoriaosuus osoittaa, yritysten
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tekemilla viestinnéllisilld valinnoilla on merkitysta sille, millaiseksi mielikuva yrityksen
alkuperdmaasta muotoutuu viestinnin vastaanottajan mielessi (ks. esim. Gotsi ym.

2011).
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4 VIESTINNALLA VAIKUTTAMINEN

Téssé luvussa perehdyn erilaisiin yritysten kdyttimiin vaikuttavan viestinnin tapoihin.
Aloitan tarkastelun mielikuvan késitteen mairittelylla. Sitten esittelen timén tutkielman
kannalta keskeisinti teoriapohjaa, johon kuuluu mielikuvien siirron teoria,
yritysmielikuvan luomiseen liittyva teoriapohja sekd merkitysten yhteensovittamisen

teoria. Lopuksi avaan vield visuaalisen viestinnin keinoja vaikuttamisen vilineena.

4.1 Mielikuva ja imago

Yritykseen liitetyt mielikuvat ohjaavat ihmisten ajatuksia ja kayttdytymista.
Kielitoimiston sanakirja méérittelee mielikuvan sisdiseksi, psyykkiseksi kuvaksi
jostakin, kuvitelmaksi ja mielteeksi (Kotus 2020). Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat
esimerkiksi yksilon tarpeet, arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja aiemmat
kokemukset. Huomionarvoista on, ettd mielikuviin todellakin liittyy merkittdvd maara
asenteita ja ennakkoluuloja (Isohookana 2007, 19). My6s maakuvaa tarkasteltaessa on
huomioitava se, miten monen asian summa yksilon mielessd muodostunut kuva jostakin
maasta on. Isohookanan (2007, 19) mukaan mielikuvalla voi nihdi olevan kolme
ulottuvuutta: kokemukset ja tieto, eli rationaalinen ulottuvuus sekéd ennakkoluulot,

asenteet ja tunteet, eli emotionaalinen ulottuvuus.

Erkki Karvonen (1997, 99) on tutkinut imagon késitettd. Hainen mukaansa
markkinointiviestinndssd kannattaa jérjen sijaan keskittyd kuluttajien viettiin: ihmisille
pitdd myyda aineellisen tavaran sijaan merkityksié ja symboleita. Myds
maakuvaviestinndssd on huomioitava téllainen ajattelu, silld kyseessdhin ei ole
aineellinen tuote, vaan markkinoinnin kohteena ovat ensisijaisesti mielikuvat, symbolit
ja merkitykset, joita ihmiset yhdistavit kyseiseen maahan. Karvonen (1997, 32) tekee
eron imagon ja mielikuvan késitteiden vilille, mutta tdssé tutkielmassa puhun selkeyden
vuoksi mielikuvista. Tutkielman kannalta on kiinnostavaa, millé tavalla yritykset luovat

Suomen maakuvaa merkitysten ja symbolien kautta digitaalisessa viestinndssaan.

Mielikuvat siis syntyvit havainnoista. Havainnoilla tarkoitetaan niitd merkityksid, joita
liitimme erilaisiin asioihin. Havaitseminen tapahtuu aina yksilotasolla eli jokainen
havainnoitsija nékee kohteen eri tavalla. Havaintojen perusteella luomme uskomuksia
maailmasta, toisin sanoen havaittua todellisuutta (Papadopoulos 1993). Kotlerin,

Haiderin ja Reinin (1993) mukaan paikasta syntyvd mielikuva on yhdistelma niita
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uskomuksia, ajatuksia ja mielikuvia, joita ihmiset liittdvét kyseiseen paikkaan. Néin
ollen téssi tutkielmassa puhuttaessa maakuvan syntymisestd viitataan siihen prosessiin,
jossa ihmisten mielissd heiddn tekemiensd havaintojen pohjalta syntyneet uskomukset,

ajatukset ja mielikuvat yhdistyvét johonkin yksittdiseen maahan.

Kotler ym. (1993) médrittelevit paikan imagon ihmisilld olevien, kyseiseen paikkaan
liittyvien uskomusten, ajatusten ja vaikutelmien summaksi. Heiddn mukaansa
mielikuvat edustavat yksinkertaistusta suuresta méaarésta tietoa ja mielleyhtymié, jotka
on liitetty paikkaan. Ihmiset joutuvat prosessoimaan suurta madaréda tietoa paikkaan
liittyen, ja etsiméén siitd olennaisen: tissd prosessissa Kotlerin ym. (1993) mukaan
syntyy my0ds mielikuvia. Imagoon sisdltyy monia uskomuksia, niin negatiivisia kuin
positiivisia. Samat uskomukset voivat olla eri ihmisten mielissi eri arvoisia: toiselle
sama uskomus voi néyttaytya positiivisena mielikuvana ja toiselle negatiivisena (Kotler
ym. 1993, 141). Yritysten viestinnilld on vaikutusta sille, millaisia mielikuvia ihmisille
syntyy Suomesta. Tdssé tutkielmassa tarkastellaan sitd, miten yritysten luomat

mielikuvat ovat yhteydessd Suomen maakuvaan.

4.2 Mielikuvien siirto

Mielikuvien tai brandimielikuvien siirto (image transfer, brand image transfer)
tarkoittaa sitd, ettd thminen liittdd mielessdén jostakin asiasta jo valmiiksi olevan
mielikuvan johonkin uuteen asiaan (Gotsi, Lopez & Andriopoulos 2011, 257).
Esimerkiksi johonkin tuotteeseen liitetty mielikuva siirtyy thmisen mielessd koskemaan
myds tuotteen alkuperdmaata. Mielikuvien siirtoa on aikaisemmin tutkittu paljon
urheilusponsoreiden ja tapahtumien ndkdkulmasta (ks. esim. Smith 2004; Chiu & Pyun
2018; Gross & Wiedmann 2015). Ilmi6td voi kuitenkin soveltaa myds tdmén tutkielman
atheeseen, kun se liitetdédn yritysten ja maakuvan ndkokulmaan. Gotsi ym. (2011)
tutkivat artikkelissaan yrityksiin liitettyjen mielikuvien siirtymisté yritysten
alkuperdmaiden maakuviin. Heidén tutkimuksensa osoittaa, ettd jos jonkin yrityksen
bréndi on linkittynyt yrityksen kotimaahan kuluttajan mielessd, alun perin ainoastaan
yritykseen liitetyt mielleyhtymat voivat siirtyd myos kyseisestd maasta syntyneeseen

mielikuvaan (Gotsi ym. (2011, 258).

Gotsin ym. (2011) tutkimuksessa selvisi myos, ettd yrityksiin liitettyjen mielikuvien ja

maakuvan vélinen suhde on kahdensuuntainen, miké tukee myos aiempia 16ydoksié.



25-

Tutkimuksen mukaan kuluttajien mielikuvat voivat mielikuvien siirron myota kehittya
joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan: erds tutkimukseen haastateltu henkild
nostaa esimerkiksi Nokian positiivisen vaikutuksen Suomen maakuvan muotoutumiseen
(Gotsi ym. 2011, 262). Tama tutkielma pyrkii selvittimééan kotimaisten kasvuyritysten

vastaavia vaikutuksia Suomen maakuvalle.

Tutkimuksessa havaittiin yrityksen luoman mielikuvan ja maakuvan yhdenmukaisuuden
merkitys. Mikéli kuluttaja kokee, ettd yritykseen ja maahan liitetyt mielikuvat ovat
lahella toisiaan, on todennikoistd, ettd yrityksen mielikuva tukee ja korostaa yha
entisestién jo olemassa olevaa maakuvaa. Keskendin ristiriidassa olevat mielikuvat taas
voivat aiheuttaa sen, ettd kuluttaja muokkaa maakuvaan liittyvid mielleyhtymidin joko
korostaen tai hdivyttden maahan liittyvid tuntemuksiaan ja uskomuksiaan tai

kehittdmalla uusia mielleyhtymié. (Gotsi ym., 2011, 263.)

Tutkimus myds osoitti, ettd kuluttajat voivat mielessddn yhdistdd kokonaisen toimialan
yksittdiseen maahan ja myds tdima vaikuttaa mielikuvien siirtoon (Gotsi ym., 2011,
264). Esimerkiksi Suomi ja muut Pohjoismaat olivat aiemmin tunnettuja 1dhinna
metsitaloudestaan, kunnes Nokian ja Volvon kaltaiset yritykset muovasivat kuluttajien
késityksid uudelleen ja myds Suomea alettiin pitdd varteenotettavana teknologian
kotimaana. Gotsin ym. (2011, 264) haastattelemien asiantuntijoiden mukaan maan ja
toimialan vélisen yhteyden vahvuus maarittdd sen, kuinka todennékdisesti

mielleyhtymait siirtyvét yritysmielikuvista maakuviin.

Gotsi ym. (2011, 265) listasivat joitakin yritykseen liittyvid tekijoitd, joilla on merkitystd
maakuvan kehittymisessd kuluttajien mielessd. Néitd ovat se, missd médrin yritys
korostaa kotimaataan, yrityksen kansainvilinen nidkyvyys, yrityksen markkinandkyvyys

sekd kyseisestd maasta tulevien, markkinoilla olevien yritysten maira.

Tamin tutkielman kannalta néistd seikoista merkittavad on erityisesti se, miten paljon
yritykset korostavat kotimaataan ulkoisessa digitaalisessa viestinnédssdén. Tamén
tutkielman kannalta on kiinnostavaa muun muassa tarkastella, tukevatko kotimaisten
yritysten viestimét mielikuvat olemassa olevaa Suomen maakuvaa, sillé téllainen

mielikuvia tukeva viestintd voisi tehostaa maakuvaviestintia.
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4.3 Yritysmielikuvan luominen

Hatch ja Schultz (1997, 359) mairittelevét yritysmielikuvan yksilon
kokonaisvaltaiseksi, eloisaksi tulkinnaksi organisaatiosta. Se on vastaanottajan jarkeilyn
(sense-making) ja organisaation viestinndn summa. Organisaation viestintd on peréisin
johtoportaalta, joka pyrkii sddteleméén tarkkaan harkiten yleison saamaa vaikutelmaa
organisaatiosta. (Massey 2003, 4). Yritysmielikuvan voi mééritelld sen mukaan,
tarkastellaanko organisaation siséisid jasenid vai ulkopuolisia henkil6itd. Gioia ja
Thomas (1991; 1994) puhuvat kuvailevasta ndkokulmasta, jossa tarkastellaan,
millaisena yrityksen tai organisaation jasenet uskovat muiden nékevén organisaation.
Dutton, Dukerich, ja Harquail (1994) taas miérittelevét yritysmielikuvan ulkopuolisten
thmisten uskomusten kautta: miké tekee heiddn mielestéén yrityksestd ansioituneen.
(Massey 2003, 10.) Téassa tutkielmassa pohditaan muun muassa, millaisilla
viestinnillisilld valinnoilla kansainvélisilld markkinoilla toimivat suomalaiset
kasvuyritykset luovat yritysmielikuvaansa. Tdmén pohjalta pyritdén kuvailemaan, miten

Suomen maakuvaviestintd suhteutuu kasvuyritysten yritysmielikuviin.

Dutton ja Dukerich (1991) maiarittelevit organisaation identiteetin yrityksen tai
organisaation jasenten omiksi uskomuksiksi sen luonteesta. Organisaation identiteetti on
sen persoonallisuus eli se, miki tekee siité erityislaatuisen. Jdsenet luovat identiteetin,
joka perustuu organisaation arvoihin. (Masseyn 2003, 6 mukaan). Identiteetit eivét ole
muuttumattomia, vaan ne ovat dynaamisia: ne voivat muuttua ja niitd voi muuttaa. Ne
eivit kuitenkaan ole yhté helposti muovattavissa kuin maine tai mielikuva. (Massey,

2003 7.)

Yritysmielikuvan hallitsemisella tarkoitetaan halutun mielikuvan muodostamista
sidosryhmien mielissd luomalla uutta, yllapitdmaillad jo olemassa olevaa tai tarvittaessa
ansaitsemalla uudelleen oikeutettu mielikuva itsestdin (Massey 2003, 3). Schulerin
(2004, 39) mukaan yksildiden muodostama mielikuva yrityksesté riippuu siitd, mité he
tietdvét organisaatiosta, miten he ovat saaneet tietoa, miten he jisentelevit tietoa, miten
tieto linkittyy heiddn mielessdén aiempaan tietoon, miten he nikevét nami yhteydet ja
miten he palauttavat tiedon mieleensd. Schulerin (2004, 39) mukaan yritys voi vaikuttaa
yksildiden yritysmielikuvan muodostamisen prosessiin tiedottamalla jatkuvasti
organisaation tavoitteista ja toimintatavoista, seuraamalla

mielikuvanmuodostusprosessia eri yleisoissd, arvioimalla sen kehittymistd ja
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suunnittelemalla uusia viestintdtapoja yleisdjensd kanssa tavoittaakseen, ylldpitddkseen

ja parantaakseen haluttua mielikuvaa.

Moftittin (1994) mukaan yritysmielikuva on yhté kuin sidosryhmien jaetut merkitykset,
asenteet, tieto ja mielipiteet, joihin vaikuttaa ainakin osittain organisaation strateginen
viestintd. Cheneyn ja Vibbertin mukaan (1987) yritys projisoi haluamaansa
yritysmielikuvaa tai imagoa ja muut tulkitsevat sitd. Sekd organisaatio itse ettd sen
sidosryhmdt luovat ja yllapitavat yritysmielikuvaa, silld sidosryhmille viélittyy heidén
tulkintansa mukainen kuva alkuperiisesté yrityksen projisoimasta, tavoitellusta
mielikuvasta. Kyse ei siis ole vain yksisuuntaisesta viestinndsta yrityksiltd ulospiin.

(Massey 2003, 10-11.)

Gotsi, Lopez ja Andriopoulos (2011, 257) ovat tutkineet kirjallisuuskatsauksessaan
yritysmielikuvan (corporate image) kasitettd. Heiddn mukaansa mééritelmia 16ytyy
kolmenlaisia. Ensimmadiset niistd ndkevit yritysmielikuvan yksilon mielessé olevina
organisaatioon liittyvind ndkemyksind, mielikuvina tai vaikutelmina. Toinen
madritelmétyyppi keskittyy kognitiiviseen tasoon ja kolmas mééritelmétyyppi ndkee
uskomukset ja tunteet yritysmielikuvan kasitteen komponentteina.
Kirjallisuuskatsauksen mukaan yritysmielikuvan kisite liittyy yhé enenevissd méarin
kognitiivisiin ja affektiivisiin rakenteisiin — yritysmielikuva mééritelldén usein
mielensisdiseksi assosiaatioiden verkostoksi, joka on liitetty yritykseen (Gotsin ym.
2011, 257). Dowling (1994, Gotsin ym. 2011, 257 mukaan) on ensimmaisié tutkijoita,
jotka ovat késitteellistdneet yritysten brindien vaikuttamisen alkuperdmaansa
maakuvaan. Tdmaén jilkeen muutkin paikkojen brinddadamisen tutkijat ovat
allekirjoittaneet sen, ettd yritysten briandit ovat assosiaatioiden ldhteitd, jotka voivat

muovata maakuvia.

Masseyn (2003, 6-9; 13) mukaan organisaation identiteetin takana ovat organisaation
arvot, joihin myds organisaation maine perustuu. Massey korostaa organisaation
arvojen, identiteetin, maineen ja mielikuvan vilistd suhdetta mallin avulla. Malli
osoittaa, ettd yritysmielikuvat ovat ikddn kuin lahimpéna ulkoisia yleis6jé.
Yritysmielikuvia siis hallinnoidaan néité yleisdja ajatellen. Tdmén tutkielman
tarkoituksena on selvittda sitd, millaisia mielikuvia suomalaiset kansainvilisilla
markkinoilla toimivat kasvuyritykset ylldpitavit digitaalisessa viestinndssddn, ja miten

ne limittyvit maakuvaviestintién.



8-

4.4 Merkitysten yhteensovittaminen

Merkitysten yhteensovittaminen (Coordinated Management of Meaning) eli CMM on
W. Barnett Pearcen ja Vernon Cronenin vuonna 1976 kehittima teoria, joka tarkastelee
sitd, miten vuorovaikutuksen osapuolet organisoivat ja koordinoivat vuorovaikutustaan,
sekd sitd, miten viestijit rakentavat sosiaalista todellisuuttaan vuorovaikutuksessa (Foss
& Littlejohn, 2009). Teoria on osa kyberneettistd tutkimustraditiota, ja sitd on sovellettu
paljon puheviestinnédn tutkimuksessa. Yleensi sitd sovelletaan interpersonaalista
kasvokkaisviestintdd kuvaileviin tutkimuksiin, mutta poikkeuksiakin on. Esimerkiksi
Vinhateiro ja Cronen (2016) soveltavat teoriaa myds sosiaalisen median kanavissa

tapahtuvaan vuorovaikutukseen.

Tadmén tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten suomalaisten kasvuyritysten
viestintd ja Suomen maakuvaviestintd suhteutuvat toisiinsa. CMM-teoria pyrkii
jasentelemédn ja ymmartdmain sitd, miten merkitysten rakentuminen ja
viestintidkdyttdytyminen ovat kytkoksissa toisiinsa. Se pyrkii selittdméén, miten
vuorovaikutuksessa rakentuu erilaisia merkityksié ja miten konteksti vaikuttaa ndiden
merkitysten rakentumiseen. (Pearce 2005.) Teoria auttaa pohtimaan yritysten viestinnin
ja maakuvaviestinnin yhteyttd sen kannalta, millaisia viestejd ja merkityksid yritykset
pyrkivit tuottamaan tai tulevat tuottaneeksi ja toisaalta, millainen maailma ja mielikuva

viesteistd rakentuu ulkomaalaisille viestien vastaanottajille.

Konteksti onkin teorian keskeinen késite. CMM-teoriassa kontekstilla tarkoitetaan
viestijan henkilokohtaista, kokemuksiin perustuvaa ldhtokohtaa tai viitekehysté, jonka
perustuksille asioiden merkitykset rakentuvat. Pearce (2005, 39-42) havainnollistaa
teoriaa erilaisilla malleilla. Merkityshierarkiamallin (hierarchy of meaning model)
mukaan vuorovaikutus, niin kielellinen kuin nonverbaalinenkin, saa merkityksensa
ainoastaan kontekstinsa kautta. CMM:n mukaan téllaisia konteksteja ovat episodi
(episode), vuorovaikutussuhde (relationship), itse (self) ja kulttuuri (culture). Eri
kontekstit ovat yhteydessa toisiinsa, niiden jérjestys vaihtelee vuorovaikutustilanteesta
toiseen ja niilld on vaikutusvaltaa toisiinsa ndhden. Esimerkiksi viestijdiden vélisen
vuorovaikutussuhteen laatu voi méérata sen, miten jokin tietty episodi tulee ymmartaa.
Tahén vuorovaikutussuhteeseen taas voi osaltaan vaikuttaa vallitseva kulttuuri. Sama

voi toteutua myos toisin péin.
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Toinen teorian oleellinen kisite on tarinankerronta (story telling). Pearcen (2005, 47-48)
mukaan luomme erilaisia konteksteja ja merkityksid, sekd miédritimme toimintaamme
tarinankerronnan avulla. Tarinoiden avulla voi tutkia omia ja muiden luomia sosiaalisia
maailmoja. Erés toinen teoriaan sisdltyva malli on niin kutsuttu LUUUTT-malli, joka
nimeé tarinoiden kuusi ulottuvuutta. Nama ovat eletyt tarinat (stories Lived),
kertomatta jaéneet tarinat (stories Untold), kuulematta jédneet tarinat (stories Unheard),
tuntemattomat tarinat (stories Unknown), kerrotut tarinat (stories Told) ja

tarinankerronta (storyTelling).

Elettyihin tarinoihin siséltyy kaikki ihmisen elaménkokemus. Kaikkea tété tietoa ei ole
mahdollista jakaa muiden kanssa, joten kun kerromme osan tarinoista, niistd muodostuu
yhdenlainen merkitysten ja tekojen maailma. Toisin kuin elettyjen tarinoiden kohdalla,
kerrottujen tarinoiden kannalta silld ei ole merkitystd, millaisia elimadnkokemuksia
viestin 1dhettdjélla on. Kerrotut tarinat rakentavat CMM-teorian mukaan merkitysten ja
tekojen maailman sananmukaisesti sen pohjalta, miti kerrotaan. (Foss & Littlejohn
2009, 202.) Silld siis on merkitystd, mitd esimerkiksi yritykset valitsevat kertoa
viestinndssddn, koska ndmaé viestinnilliset valinnat luovat erilaisia sosiaalisia
maailmoja. Suomen maakuvan kannalta tuon maailman toivoisi olevan sellainen, ettd se

osaltaan loisi positiivista mielikuvaa Suomelle.

Tarinoiden viestimisessd pitdd kuitenkin olla koherentti. CMM-teorian mukaan elettyjen
tarinoiden tulee vastata kerrottuja tarinoita. Tall6in kaikki vuorovaikutuksen osapuolet
ymmairtavit merkitykset halutulla tavalla. Vastaanottajan ndkdkulma on otettava
muutenkin huomioon, silld teorian mukaan kuulematta jdéineet tarinat jadvit sen takia
huomiotta, koska viestijoilld ei ole ollut tarpeeksi resursseja voidakseen sitoutua
toistensa tarinoithin ymmaértadkseen, mistd niissd on kyse. Ndin kertomatta tai
kuulematta jadneet tarinat muuttuvat tuntemattomiksi tarinoiksi, jotka olisivat muussa
tapauksessa voineet edesauttaa viestinnin koordinoimista. Tarinankerronta tarjoaa
puitteet, joiden avulla sosiaaliset maailmamme on luotu. (Foss & Littlejohn 2009, 202-

203.)

Kolmas CMM-teorian malli vertaa yksilod pdivinkakkaraan: keskelld olevaa henkil6a
ympaéroivit terdlehdet, jotka edustavat niitd kaikkia sosiaalisia maailmoja, joihin henkilo
kuuluu. Koska néitd maailmoja on monta, logiikkojakin on useampia. Yhteen

tilanteeseen sovelletut sdénnot jonain tiettynd aikana voivat hdvitd kokonaan, kun uusia
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tulee tilalle. Yksilot kdyttavit joskus ristiriitaisia merkitys- ja toimintasdént6ja, mika
saattaa aiheuttaa himmennysti. Toisinaan taas yksilo kokee kaiken selkednd. Joskus
yksilolla ei ole repertuaarissaan sopivia sdantoja tilanteen vaatimaan kontekstiin.
Téllainen tila on aiemmin mainitun koherenssin vastakohta, ja sitd kutsutaan

mysteeriksi. (Pearce, 2005, 50).

CMM-teoria auttaa tarkastelemaan yritysmielikuvien ja maakuvaviestinnidn yhteyttd sen
kannalta, millaisia sosiaalisia todellisuuksia yritykset luovat viestinnilldan. Néihin
todellisuuksiin, kuten mielikuviinkin, liittyvit esimerkiksi viestin 14hettdjan asenteet,
uskomukset ja arvot. Yritys ei voi viestid jostain, mité se ei todellisuudessa allekirjoita,
silld kerrotut tarinat eivét voi olla ristiriidassa elettyjen tarinoiden kanssa. Esimerkiksi
viherpesu ndyttdd usein paille liimatulta, eikd vastaanottaja néin ollen pida tillaista

viestintdd uskottavana.

4.5 Visuaaliset elementit

Yksi osa yrityksen identiteettid on sen visuaalinen puoli: puhutaan visuaalisesta
identiteetistd. Tdmén tutkielman aineiston toinen puolisko on koostettu tarkastelun
kohteena olevien kotimaisten kasvuyritysten verkkosivuilla olevasta viestinnésta.
Tutkielman analyysiosassa muodostan kokonaiskuvan siitd, millaisilla viestinnéllisilla
valinnoilla yritykset viestivét arvopohjastaan. Sisdllytdn analyysiin myos visuaalisen

viestinnan.

Tamaén tutkielman luku 4.3 késitteli yritysmielikuvan luomista ja luku 2.3.
yritysviestintdd. Visuaalinen viestintd on osa yritysten visuaalista identiteettid ja
tiettyjen visuaalisten elementtien kdyttaminen puolestaan on yritysviestintaa.
Visuaalinen identiteetti kuitenkin joskus erotetaan kirjallisuudessa visuaalisesta
ilmeestd. Pohjolan (2003, 31) mukaan yrityksen visuaalisesta ilmeestd puhuttaessa
saatetaan kiyttdd termid design management, muotoilujohtaminen, jonka voi ndhda
ajattelutapana, jossa viestinndn ja merkitysten luominen on merkittava paatoksenteon
osa-alue. Sen voi médritelld my0s visuaalisten keinojen kokonaisuudeksi, jota koko
organisaatio soveltaa tydssddn. Siihen sisdltyy kaikki visuaalinen, joka yritykseen
liittyy: nimi, logo, litkkemerkki, tunnusvdérit, tilojen sisustus ja niin edelleen. Néiden
asioiden suunnittelussa kaytetddn yrityksen visuaalisen identiteetin kisitettd, silld se on

yrityksen identiteetin nidkyvé osa. (Isohookanan 2007, 215 mukaan.) Termien
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paillekkiisyyden vuoksi ja sekaannuksia vilttddkseni puhun timén tutkielman

analyysiosassa visuaalisista valinnoista tai elementeista.

Yritysidentiteetti on eri asia kuin visuaalinen identiteetti, mutta visuaalinen identiteetti
on merkittdvé osa identiteettid ja sen eri osien sekoitusta (identity mix). Visuaalisen
identiteetin sekoitukseen kuuluu Faroudin, Melewarin ja Guptan (2014, 2270) mukaan
yrityksen nimi, logo tai symboli, virimaailma ja kirjasintyyppi (Baker & Balmer 1997,
370). Yrityksen tunnusvéri tai -virit ovatkin hyvin ndkyva osa visuaalista identiteettia.
Ne auttavat ihmisid tunnistamaan ja muistamaan yrityksen ja niilld on huomioarvoa

seka erilaisia merkityksia.

Visuaalisen identiteetin luomiseen kuuluvat yrityksen nimen kirjoittamiseen liittyvét
visuaaliset valinnat. Yrityksen nimi itsessddn kuvaakin Isohookanan (2007. 216-217)
mukaan yrityksen identiteettidl ja erottaa sen muista. Sen on oltava helppo tunnistaa ja
painaa mieleen. Yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa on yrityksen logo. Yrityksen
visuaalista merkkid tai tunnusta taas kutsutaan litkemerkiksi. Minerin (1992) mukaan
yrityksen viestinndssddn kayttamét vérit heréttédvit ihmisissé erilaisia reaktioita (Baker
& Balmer 1997, 370). Jenkinsin (1991) mukaan vérit kertovat paljon, ja niitd voi
kayttdd visuaalisen identiteetin luomisessa. Hinen mukaansa vérit voi liittda
luonnonilmidihin tai kulttuurisiin viittauksiin (Baker & Balmer 1997, 370). Tutkielman
analyysiosassa tarkastelen yritysten verkkosivuilta poimitun datan avulla, miten
yrityksen viestivét arvoistaan vérien avulla, ja lopulta miten yritykset luovat Suomen

maakuvaa néiden valintojen pohjalta.

Yrityksen ulkoisessa viestinndssi kéytetyilld visuaalisilla valinnoilla on tirked tehtdva
mielikuvien luomisessa ja ihmisten mielipiteisiin vaikuttamisessa. Isohookanan (2007,
216-217) mukaan yrityksen verkkosivuilla oleva kuvamaailma vaikuttaa vahvasti
yrityksestd syntyvdan mielikuvaan. Birdsell ja Groarke (2007) puhuvat visuaalisista
argumenteista ja heiddn mukaansa niitd voi analysoida samaan tapaan kuin verbaalisia
argumenttejakin. He erottavat viisi tapaa, joilla visuaalisia elementtejd kaytetdan
viestinndssd argumentteina. Viestit voivat toimia merkkind (flag), demonstraationa
(demonstration), metaforana (metaphor), symbolina (symbol) tai arkkityyppiné
(archetype). Visuaalisia merkkejd kdytetddn huomion heréttdmiseen, visuaaliset
demonstraatiot esittelevit esimerkiksi tilastoja kaavioiden ja taulukoiden muodossa,

visuaaliset metaforat esittdvit vditteen kuvaannollisesti, visuaaliset symbolit
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assosioituvat edustamaansa asiaan ja visuaaliset arkkityypit ovat symboleja, joiden
merkitys on perdisin yleisesti tunnetusta kulttuurituotteesta (Birdsell & Groarke 2007,
104-105). Tassa tutkielmassa kuvailen suomalaisten kasvuyritysten digitaalisessa
viestinndssa kéyttdmié visuaalisia valintoja siitd ndkokulmasta, millainen merkitys niilla

on Suomen maakuvan muodostumiseen vaikuttamisessa.
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S TUTKITTAVAT YRITYKSET

5.1 Kasvuyritykset

Téssd tutkielmassa tarkastellaan viestinnédn avulla tapahtuvan yritysmielikuvan
luomisen ja maakuvaviestinndn yhteyttd suomalaisten kasvuyritysten ndkokulmasta.
Kasvuyritys on Kielitoimiston sanakirjan (2020) mukaan yritys, jonka liikevaihto
nousee tietyn prosentin verran kolmen tai useamman perdkkdisen vuoden aikana”.
Kasvuyritys voi tarkoittaa mité tahansa kasvavaa yhtiotd, myos suurehkoa porssiin
listautunutta yritystd erotukseksi niin sanotusta arvoyhtiosté, joka ei kasva merkittavésti.
Nimityksid startup-yritys ja kasvuyritys kdytetdédn joskus osittaisina synonyymeina.
Startup-yritys on yleensé kasvuyritys, mutta kasvuyritys ei vélttimatta ole startup-

yritys. (Moilanen 2013.)

Malirannan, Pajarisen ja Rouvisen (2018, 46) mukaan alan tutkimuskirjallisuudessa
nojaudutaan usein OECD:n ja Euroopan unionin kayttdmaén kasvuyrityksen
madritelmédn, joka on lahelld Kielitoimiston sanakirjan mééritelmad. Siind
kasvuyritykseksi lasketaan yritys, jonka tyollisyys on kasvanut viimeisen kolmen
vuoden aikana vidhintddn 20 % vuodessa, ja jonka henkil6ston koko on tarkasteltavan

ajanjakson alussa ollut vihintddn kymmenen henkil64.

Marmer, Herrmann, Dogrultan, Berman, Eesley ja Blank (2011, 10) ovat puolestaan
tutkineet startup-yrityksid. Heiddn mukaansa startupit ovat véliaikaisia organisaatioita,
joiden tarkoituksena on kasvaa suuriksi yrityksiksi. Niin kutsuttujen mydhéisen vaiheen
startupien tarkoituksena on 10ytid skaalautuva litketoimintamalli, joka on myds
toistettavissa. Tassé toistettavuudella tarkoitetaan kutakuinkin sitd, ettei kyseessé ole
kertaluontoinen onnenkantamoinen ja skaalautumisella sitd, ettd yritykselld on

mahdollisuus markkina-arvon rivakkaan kasvuun suhteessa sijoitettuun paddomaan.

Téssd tutkielmassa kdytetddn kuitenkin kasvuyrityksen késitettd, silld tarkastelun
kohteena olevat yritykset ovat olleet toiminnassa jo suhteellisen pitkdén, keskimaérin
yhdeksén vuotta. Niilld on jo toimiva tuote tai palvelu, eikd niiden kohdalla voi puhua
véliaikaisuudesta. Kasvuyrityksistd voi siis puhua laveammin kuin startup-yrityksista.
Téssd tapauksessa, kun kyseessd on useampi erilainen yritys, on siis turvallisempaa

puhua kasvuyrityksista.
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5.2 Tutkielman kohdeyritykset

Téssd tutkielmassa tarkasteltavat yritykset on rajattu niin, ettd ne ovat lépéisseet
Business Finlandin Nuoret innovatiiviset yritykset (NIY) -rahoitusohjelman. Tama
rajaus on tehty silld perusteella, ettd valikoidut yritykset ovat toimineet kansainvélisilla
markkinoilla yrityksestd riippuen noin 5-10 vuoden ajan, joten niilld on jo kokemusta
siitd, millainen viestintd toimii hyvin globaaleilla markkinoilla. Valikoidut yritykset
tdhtaavat kuitenkin edelleen kasvuun, joten ne oletettavasti kiinnittavét erityisen paljon
huomiota digitaalisissa kanavissa tapahtuvaan ulkoiseen viestintddnsa. Tutkielmaan
pyrittiin siséllyttdimaan yrityksié eri toimialoilta, jotta kotimaisten kasvuyritysten

maakuvaviestinnésti saataisiin mahdollisimman hyva yleiskuva.

Tutkimuksen kohteiksi valikoitiin seitsemin kotimaista kasvuyritystd. Maaréd on
perusteltu tutkielman aineistotriangulaation ansiosta: jokaisesta yrityksesti saadaan
tutkielmaan kahden tyyppistd aineistoa, joten lopullinen aineisto kattaa yhteensa 14

yksikkod aineistoa.

Yritys | Toimiala Perustettu | Henkilosto
Yl Teolliset ratkaisut ja cleantech 2009 n. 20

Y2 Terveys ja hyvinvointi 2012 n. 35

Y3 B-to-B 2009 n. 200

Y4 Teolliset ratkaisut ja cleantech 2010 n. 35

Y5 Asiakasliiketoiminta 2009 n. 15-20
Y6 Teolliset ratkaisut ja cleantech 2009 n. 35

Y7 B-to-B 2010 n. 370

Taulukko 1. Tutkimuksen tiedonantajayritykset.

Kuten Taulukosta 1 ilmenee, yritykset toimivat niin ohjelmistoalalla,
asiakasliiketoiminnassa kuin terveyden ja hyvinvoinnin alalla. Kaikki tutkittavat
yritykset ovat olleet toiminnassa noin yhdeksidn vuoden ajan. NIY-rahoitusohjelman
lapdisemisen jélkeen osa yrityksistd on kasvanut nopeasti, mikd nékyy esimerkiksi

henkiloston koossa.

Business Finlandin NIY -rahoitusohjelmaan osallistuessaan ndma yritykset ovat siis

olleet kasvunsa alussa. Business Finland (aiemmin Tekes ja Finpro) on liike-eldmén
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toimija, joka tarjoaa yrityksille kansainvélistymispalveluita ja rahoitusta. Business
Finland myo6s yhdistdd kansainvilisii sijoittajia ja yrityksid toisiinsa. Ohjelmia
toteutetaan lihes 80 markkina-alueella. Business Finland tukee suomalaisia yrityksid
yhteistyOssd ulkoministerion ja Team Finland -toimijoiden kanssa (Business Finland

2020).

NIY-ohjelmaan padsyn edellytyksend on yrityksen nuori ik, tdhtdaminen
kansainvéliseen skaalautumiseen ja olemassa oleva nayttd kasvavasta liiketoiminnasta.
Rahoitukseen valittavat yritykset ovat tyypillisesti toimineet vdhintdén kolme vuotta ja
ovat jo hyodyntineet Business Finlandin rahoituspalveluita aikaisemmin.
Rahoitusohjelmaan pddsyn kriteerind on myds yrityksen koko: tyontekijéiden maara ei
saa ylittdd viittdkymmentd ja vuosilitkevaihdon tai taseen loppusumman on oltava
enintddn 10 miljoonaa euroa. (Business Finland 2019.) NIY-ohjelma koostuu kolmesta
jaksosta, joihin jokaiseen on sidottu yrityksen kanssa yhdessé sovitut tavoitteet.
Tavoitteiden saavuttaminen on edellytykseni seuraavalle tasolle siirtymiselle.
Tavoitteena voi olla esimerkiksi litkevaihdon ja viennin kehittyminen,
padomasijoitusten hankinta, resurssien vahvistaminen tai uusien markkinoiden
avaaminen. Rahoitusohjelman kaikkien tasojen suorittaneista yrityksistd kéytetdén
nimitystd NIY champion. Ensimmaisen jakson rahoitus on 250 000 euroa avustusta 6-12
kuukauden ajalla. Koko NIY-rahoituksen enimmiisméérd on yhteensd 1,25 miljoonaa
euroa. Rahoitusohjelma on ollut olemassa vuodesta 2008 asti, ja tihdn mennessd NIY

champion -yrityksid on 117 kappaletta. (Business Finland 2019.)

NIY-rahoitukseen osallistuneet startupit edustavat kattavasti suomalaista
kasvuyrityskenttdd, silld rahoitukseen osallistuneet yritykset toimivat monella eri alalla.
Aloja ovat b-to-b-ohjelmistoala eli ohjelmistojen yritysmarkkinointi, teollisuuden
ratkaisut ja cleantech eli ’puhdas teknologia”, kuluttajaliiketoiminta, b-to-c-ohjelmistot
eli ohjelmistojen kuluttajamarkkinointi ja digitaalinen media seki terveys ja
hyvinvointi. Ndin ollen tdmén tutkielman tutkimuskohteina olevat NIY champion -

yrityksetkin edustavat laajasti eri toimialoja.

NIY-champion -yritykset ovat siis ldpéisseet NIY-rajoitusohjelman kaikki kolme tasoa.
Niéin ollen niiden tavoite suureksi kasvamisesta on kutakuinkin toteutunut, jokaisella
yritykselld toki eri tavalla. Tdmén tutkielman tutkimuskohteina on siis yrityksid, jotka

ovat aloittaneet startupeina, mutta joihin startup-yrityksen mééritelma ei titd nykyd endd
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valttamattd padde. Nama yritykset ovat siis skaalautuneet rahoitusohjelman ansiosta ajan

saatossa.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tama tutkielma keskittyy tarkastelemaan yritysmielikuvan luomisen ja
maakuvaviestinnidn yhteyttd suomalaisten kansainvalisilld markkinoilla toimivien
kasvuyritysten ulkoisessa digitaalisessa viestinnédssa. Tutkielman aineisto koostuu
kasvuyritysten markkinointihenkil6ille tehdyisti teemahaastatteluista seké autenttisesta

yritysten omilta verkkosivuilta poimitusta viestintddatasta.

Yritysten osuutta maakuvan luomiseen on tutkittu aiemmin eri ndkokulmista ja todettu,
ettd yrityksilld on mahdollisuus viestinnillddn vaikuttaa mielikuviin, joita niiden
alkuperdmaasta ihmisten mielissd syntyy (ks. luku 3.2). Téssa tutkielmassa pyritdin
kiteyttdmadn juuri kotimaisten kasvuyritysten ulkoisen viestinnén ja toisaalta Suomen

maakuvan vilinen suhde.

Toimivan maabrindin hyddyt voi ndhdé samalla tavalla kuin yleisesti ottaen
brindihyddyt missd tahansa muussakin kontekstissa. Positiivinen brindi saa aikaan

positiivisia reaktioita ihmisissa ja ndin ollen vaikuttaa muun muassa siihen,

mitd kohteesta kirjoitetaan, ollaanko sen puolella vai vastaan, halutaanko
kuunnella sitd, halutaanko olla sen kanssa tekemisissa tai yhteistyossa,
halutaanko suositella sitd, halutaanko hakea sieltd t6itd, halutaanko taistella sen
puolesta, halutaanko tehda sen kanssa kauppaa, halutaanko sitoutua siihen ja
tuntea se omaksi, halutaanko ymmartaa sen tekemisia, tarpeita ja vaatimuksia,
ollaanko siitd ylpeitd. (Vuokko 1998, Hytdsen 2012, 122-123 mukaan.)
Maakuvatyoélle on siis runsaasti perusteita. Koska yritykset ovat yksi Suomen maakuvan
luojista (ks. luku 3.4), on tirkedd pohtia, voisiko maamme yrityksilld olla entista
merkittdvimpi rooli Suomen maakuvan luomisessa. Tétd varten tima tutkielma
kartoittaa, millaista yritysten viestintd tistd ndkokulmasta tilld hetkelld on. Tassa

tutkielmassa selvitetdan,

miten maakuvaviestinti ja suomalaisten kasvuyritysten kansainvélinen

digitaalinen viestinti suhteutuvat toisiinsa.

Tutkimuskysymykset avaavat titd tutkimusongelmaa eri nakokulmista.
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Joseph S. Nyen vuonna 1990 kehittdmailld pehmeén vallan kisitteell tarkoitetaan
vaikuttamista pehmein keinoin. Valtio pyrkii luomaan itsestéédn positiivisen mielikuvan
ilman, ettd se turvautuisi esimerkiksi voimaan, rahaan tai pakkoon. Sen sijaan valtio voi
kayttdd esimerkiksi julkisuusdiplomatiaa saavuttaakseen tavoitteensa.
Julkisuusdiplomatian lisdksi aiempi tutkimus nostaa esiin myos yritysnikokulman
pehmedin valtaan liittyen. Fanin (2008, 156) mukaan kansainvilisten yritysten briandi
voidaan jopa mieltdd koko maan brandiksi, mikd kokonaisuutena on osa pehmedi

valtaa.

Pehmeén vallan kannattimina toimivat tietynlaiset arvot, joita halutaan vélittaa
eteenpdin pehmein vallankdyton keinoin, kuten kulttuurituotteiden kautta. Kuten
Forsgérd (2016, 279-281) toteaa, Suomen briandin kannalta tietyt arvot, kuten
luotettavuus ja tasa-arvo ovat merkittévia, silld ne voidaan ndhdd Suomen vahvuuksina.
Tallainen vahva arvopohja voisikin tuoda lisdarvoa maan yrityksille ja niiden
viestinnélle, minka ansiosta yritykset voisivat olla halukkaita viestimain
suomalaisuudestaan. Jotta nditd ajatuksia voitaisiin edistié, on ensin tarkasteltava
nykytilannetta. Aloitan siis tutkimalla, miten suomalaiset kansainvilisesti toimivat
yritykset toimivat jo nyt. Ensimmadisessé tutkimuskysymyksessi kartoitetaan, millaisista
arvoista suomalaiset kasvuyritykset viestivit ulkoisissa digitaalisissa kanavissaan.

Ensimmaéinen tutkimuskysymys on:

TK1 Millaista arvopohjaa kotimaiset kasvuyritykset haluavat viestisi ulospéin

digitaalisessa viestinnissian?

Bréindiviestinnilld pyritdén vaikuttamaan ihmisten mielikuviin yrityksesta ja sen
tuotteista tai palveluista eli toisin sanoen luomaan yritysmielikuvaa. Kuten Isohookana
(2007, 19) toteaa, brandi koostuu monesta osa-alueesta, joista yksi on brindin

alkuperédmaa.

Kuten luvussa 4.4 mainittiin, viestinnin kautta luodaan sosiaalisia maailmoja. Yritysten
viestinnén lopputuloksena on siis vastaanottajan mielessd muodostunut todellisuus,
jossa yrityksen kayttdmilld viestinndllisilld valinnoilla on suuri merkitys.
Maakuvaviestinndn ndkokulmasta on mielenkiintoista, millainen todellisuus Suomesta

valittyy yritysten viestinndn kautta. Yritykset kuitenkin haluavat ensisijaisesti
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luonnollisesti viestid omaa yrityskuvaansa ja luoda positiivista brindid itselleen. Tata

monisyistd suhdetta pyritdén kuvailemaan tdssé tutkielmassa.

Tamin tutkielman kannalta on mielenkiintoista, miten suomalaiset kasvuyritykset
viestivit itsestddn ja tuotteistaan. Néilld viestinnéllisilld valinnoilla yritykset tulevat siis
viestineeksi my0s alkuperdmaastaan eli Suomesta ainakin siind tapauksessa, ettd
vastaanottajan mielikuva Suomesta on yhdenmukainen yritysmielikuvan kanssa (ks.
Gotsi 2011). Ensimmaéinen tutkimuskysymys kartoitti, minkélaisista arvoista
suomalaiset kasvuyritykset viestivét. Toinen tutkimuskysymys taas pyrkii selvittdméén,

miten yritykset niistd viestivat:

TK2 Millaisilla viestinnallisilla valinnoilla suomalaiset kasvuyritykset luovat

yritysmielikuvaa ulkoisessa digitaalisessa viestinnéssiin?

Kolmas tutkimuskysymys tarkentaa aiemmat yritysmielikuvan luomiseen liittyvét
kysymykset Suomesta viestimiseen ja maakuvan luomiseen. Koska tarkoituksena on
kuvailla yritysten viestinnén ja Suomen maakuvan vélilld vallitsevaa suhdetta, tassé
tutkielmassa tarkastellaan sitd, miten yritykset nykyisellddn viestivdt Suomesta eli
millaisena Suomi ja suomalaisuus esitetdédn yritysten ulkoisessa digitaalisessa

viestinndssd. Mielenkiintoista on my0s se, miten paljon yritykset kotimaastaan viestivit.

Yritysten tdminhetkistd maakuvaviestintdd on tarkasteltava nyt, jotta sitd on mahdollista
kehittad. Yritysten ulkoinen viestintd voitaisiin valjastaa merkittdvaksi osaksi
maakuvatyotid. Tama vaatisi sen, ettd yritykset kokisivat hyotyvin Suomesta
viestimisestd myos itse. Ulkoministerion maakuvayksikko pohtiikin, miten yritykset itse
kokevat Suomesta ja suomalaisuudesta viestimisen. He pohtivat, haluavatko yritykset
tuoda viestinndssdin esiin Suomen tarinaa ja olla Suomi-brandin ldhettildita.
Maakuvayksikolld on my0s tarve selvittdd, millaisia merkityksia yritykset ylipddtaan
liittdvat maakuvaviestintidin ja kokevatko ne saavansa siitd lisdarvoa tai muuta hyotya

itselleen.

Yritysten viestinndssid tapahtuvasta maakuvatyosta voisi olla taloudellista hyotyé: Kaisa
Hytosen (2012, 126) viitoskirjatutkimuksessa nimittdin selvisi, ettd erds keskeisimmista
Suomen maabranddykseen liitetyistd haitoista ovat sen korkeat kustannukset. Yritysten

kanavissa tapahtuva maakuvaty6 voisi olla ratkaisu tdhidn ongelmaan.
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Tédmain tutkielman yhtend tarkoituksena on luonnollisesti siis myos selvittdd, millaista
yritysten maakuvaviestintd on ja miten se limittyy yritysten omiin brandeihin. Naméa

seikat punoutuvat yhteen kolmannessa tutkimuskysymyksessé:

TK3 Milla tavalla ja missi méidrin Suomi ja suomalaisuus niikyviit kotimaisten

kasvuyritysten ulkoisessa digitaalisessa viestinnéssi?

Aiemmin on tutkittu, miten yritysmielikuva vaikuttaa maakuvaan (Lopez ym. 2011).
Tama tutkielma pyrkii Suomen kontekstissa osittain samaan, mutta ldhtokohtaisesti
tarkoituksena on kuvailla yritysten viestinnin ja maakuvaviestinndn suhteutumista

toisiinsa.

Aikaisemmin suomalaiset kansainvélisesti toimivat yritykset ovat viestineet enemméan
globaaliudesta kuin suomalaisuudesta. Onkin mielenkiintoista selvittdd, ovatko asenteet
tdmin suhteen muuttuneet, ja miten melko tuoreet, kansainvélisilld markkinoilla
kuitenkin jo noin vuosikymmenen ajan toimineet kotimaiset kasvuyritykset kokevat
tamin. Kiinnostavaa on myos, ottavatko yritykset viestinndssdan ylipddtddn huomioon
maakuvaa, ja jos ottavat, milld tavalla se ilmenee, ja mitd mieltd yritysten viestinté- tai
markkinointihenkil6t ovat maakuvaviestinnistd itse. Tutkielmassa tarkastellaan
yritysten viestintdd muun muassa mielikuvien siirron kannalta. Tarkoituksena on
selvittad, siirtyvitko yritykseen tai tuotteisiin liitetyt mielikuvat joka tapauksessa
thmisten (asiakkaat, omistajat, sidosryhmaét jne.) mielissd my0s yrityksen
alkuperdmaahan, eli Suomeen. Esimerkiksi ndiden seikkojen avulla voidaan analysoida,

voisiko yritysten viestinnésti saada uuden tavan luoda Suomen maakuvaa.

6.2 Tutkielman aineisto

Tédmin tutkielman aineisto koostuu kasvuyritysten markkinoinnin ja/tai viestinnin
tyontekijoille tehdyistd teemahaastatteluista sekd yritysten verkkosivuilta poimitusta
autenttisesta datasta eli yritysten ulkoisesta digitaalisesta viestinnéstd. Tutkielmassa
selvitetddn yritysmielikuvien luomisen yhteyttd maakuvaan, joten mielenkiinto
kohdistuu viestien ldhettdjiin. Siksi tutkimushaastattelut osoitettiin yritysten edustajille,

ja aiheista kysyttiin suoraan heilt.

Tutkielman teemahaastattelun teemat perustuivat teoriaosassa esiteltyihin aiempiin

tutkimuksiin ja timén teoreettisen viitekehyksen pohjalta syntyneisiin
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tutkimuskysymyksiin (ks. Liite 3 Haastattelurunko). Naméi teemat olivat yritysten
ulkoisissa digitaalisissa kanavissaan viestimét arvot ja mielikuvat, viestinnélliset
valinnat sekd Suomen maakuvan nédkyminen viestinnissi. Haastateltavien eli
tiedonantajien ryhmaéksi valikoituivat kohdeyritysten markkinoinnin tai viestinnin
tyontekijat, silld heilld oletettavasti on yrityksessi selkein késitys yrityksen ulkoisesta
digitaalisesta viestinndstd. Monessa kasvuyrityksessd viestintd ja markkinointi
tapahtuvat samassa tiimissé tai niistd voi olla vastuussa yksi ja sama henkil6. Tdmén
vuoksi ryhdyin tavoittelemaan my6s markkinointitiimin ihmisi yrityksistd. Lopullisista
haastateltavista yksi oli kyseisen yrityksen toimitusjohtaja, silld hénelld oli yrityksen

mukaan paras ndkemys yrityksen kansainvélisestd viestinnasta.

Tutkimushaastattelut toteutettiin helmikuussa 2020. Haastatteluista kolme toteutettiin
kasvokkain Tampereella ja loput nelja medioidusti kdyttden Skype- tai Google
Hangouts -palveluja. Kaikille haastateltaville annettiin mahdollisuus tutustua
haastattelurunkoon etukiteen ennen haastattelua. Kaikki haastattelut olivat
yksilohaastatteluja, ja ne tallennettiin nauhoittamalla digitaaliseen muotoon nauhurille.
Kaikilta haastateltavilta ei valttimattd kysytty tdysin samoja kysymyksid, mutta
tarkeimmat asiat kédsiteltiin kaikkien kanssa. Kéytin selkeitd ja ymmarrettivid késitteita,
joita selvensin tarvittaessa esimerkeilld. Haastattelujen pituus vaihteli 53 minuutista 93
minuuttiin. Keskiméérin haastattelut kestivit 70 minuuttia. Kuusi haastattelua
toteutettiin suomen kielell4 ja yksi englanniksi. Analyysin toteuttamista varten

haastattelut litteroitiin sanatarkkuudella.

Aineiston toinen osa muodostuu samojen seitsemén kasvuyrityksen englanninkielisilla
verkkosivuilla olevan viestinnin analyysista. Verkkodata kattoi yritysten kotisivut
taydellisind, mukaan lukien kaikki sivuston alasivut ja esimerkiksi verkkosivuihin
liitetyt blogiosiot. Aineisto kerittiin huhtikuussa 2020. Aineistonkeruussa varmistin,
ettd ymmadrsin yritysten verkkosivuilla olevat englanninkieliset viestit oikein.
Verkkodatan sisdlloksi valikoitui yritysten verkkosivut sen vuoksi, ettd ne antavat
kattavan kuvan yrityksen digitaalisesta viestinnésti ja toimivat ikdén kuin yrityksen
sahkoisend kdyntikorttina. Verkkosivuilla olevat tiedotteet ovat myds usein samoja kuin

ne, joita yritykset jakavat sosiaalisen median kanavissaan.

Haastatteluaineiston ja verkkosivuilta poimitun aineiston kerddmisen ansiosta

tutkielmassa on aineistotriangulaatio, joka mahdollistaa moniulotteisen temaattisen
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siséllonanalyysin tekemisen. Haastatteluissa esiin nousseiden teemojen, kuten
esimerkiksi yritysten ajamien arvojen, esiintymistd yritysten todellisessa ulkoisessa
digitaalisessa viestinndssa voi tutkia vertaamalla haastatteluaineistoa

verkkoviestidataan.

6.3 Tutkimusmetodi ja aineiston analyysi

Tamén tutkielman tarkoituksena on kuvailla suomalaisten kansainvélisilld markkinoilla
toimivien kasvuyritysten ulkoisen viestinndn ja Suomen maakuvaviestinnén valista
suhdetta. Tutkielma on siis luonteeltaan kuvailemaan pyrkiva ja néin ollen laadullinen.
Tadmain vuoksi tutkielman ldhtSkohtana on teorian sijaan kaksiosainen aineisto, johon
kuuluu haastattelut ja yritysten verkkosivuilta poimittu autenttinen viestintédata.

Aineiston analyysissd sovelletaan temaattista sisidllonanalyysii.

Temaattisessa sisdllonanalyysissd luodaan tekstipohjaisesta aineistosta teemoja, joiden
avulla muodostetaan tiivis kuvaus tutkittavasta ilmidstd. Pyrin etsiméén yritysten
edustajien haastatteluista ja verkkoviestintddatasta merkityksid arvoihin, viestinnéllisiin
valintoihin ja Suomen tai suomalaisuuden viestinnéssd ndkymiseen liittyen. Aineiston
eri osien pohjalta tehdyn analyysin avulla kuvailen lopulta sitd, miten maakuvaviestinta

ja suomalaisten kasvuyritysten digitaalinen viestintd suhteutuvat toisiinsa.

Temaattinen siséllonanalyysi toteutettiin Braunin ja Clarken (2006) luettelemien
tyovaiheiden mukaan. Aluksi tutustuin aineistooni, eli luin litteroituja haastatteluita ja
tarkastelin yritysten verkkosivujen viestintda. Sitten koodasin aineiston alustavasti
tutkimuskysymysten perusteella. Kolmannessa vaiheessa muodostin koodeista teemoja,
eli tissd tapauksessa yritysten viestimid arvoja ja viestinnéllisid valintoja. Neljdnnessi
vaiheessa arvioin, kuinka hyvin ne vastaavat tutkimusongelmaan. Viidenneksi 16in
lukkoon lopulliset teemat ja nimesin ne. Lopuksi valitsin datasta parhaiten teemaa
kuvaavia esimerkkeji. (Manning & Kunkel 2014, 160—-161.) En siis kvantifioinut
laadullista aineistoani, eli en laskenut kategorioihin kuuluvien osumien tarkkoja

lukuméaérid, vaan pidin tutkimuksen tiysin laadullisena.

Kaikki haastattelemani yritykset ja niiden edustajat osallistuivat tutkimukseen
vapaachtoisesti, ja he ovat esittdneet kirjallisen suostumuksensa tutkimukseen
osallistumiseen (ks. Liite 2 Suostumuslomake). Haastateltavat ovat voineet perehtya

tutkielman aiheeseen ja haastattelun kulkuun etukéteen haastattelukutsussa ilmoitettujen
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tietojen avulla. Haastateltavat on anonymisoitu tarkasti niin, ettd edes heidén
edustamiensa yritysten nimid ei mainita tutkielmassa. Yrityksistd kerrotaan
taustatietoina vain toimiala, perustamisvuosi ja arvio henkildston koosta. Tulosten
raportointiin liitetyt lainaukset on myds esitetty niin, ettd haastateltavien anonymiteetti

sdilyy.
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7 TULOKSET

Tamén tutkielman taustalla on ulkoministerion maakuvayksikon toive tutkia
suomalaisten yritysten suhdetta maakuvaviestintdin. Maakuvayksikko haluaa tietds,
miten yritykset luovat Suomen maakuvaa viestinndssiin ja kokevatko suomalaiset
yritykset olevansa ylipddtddn Suomi-kuvan sanansaattajia. Esittelen tisséd luvussa
tutkielman tulokset tutkimuskysymyksittdin. Namé kysymykset etsivét vastausta
tutkimusongelmaan, jossa siis selvitetdéin, miten maakuvaviestinté ja suomalaisten
kasvuyritysten kansainvélinen digitaalinen viestintd suhteutuvat toisiinsa. Ensin
raportoin, millaista arvopohjaa suomalaiset kansainviélisilla markkinoilla toimivat
kasvuyritykset haluavat viestid ulkoisessa digitaalisessa viestinndssdan. Sitten siirryn
raportoimaan néiden yritysten kadyttdmia viestinndllisid valintoja, joiden avulla
arvopohjaa viestitddn. Lopuksi nivon ndmé tulokset maakuvaviestintddn ja raportoin,

miten ja missd madrin suomalaisuus ndkyy ndiden yritysten digitaalisessa viestinnéssa.

7.1 Yritysten viestimiit arvot

Ensimmadisessd tutkimusongelman ratkaisua valottavassa tutkimuskysymyksessi
kysyttiin, millaista arvopohjaa suomalaiset kasvuyritykset haluavat viestid ulospidin
englanninkielisilld verkkosivuillaan. Taulukko 2 havainnollistaa yritysten viestimai
arvopohjaa. Taulukossa on nédhtdvilld se, mitd arvoja yritysten edustajat nostivat esiin
haastattelussa sekd samalla ne arvot, jotka ovat nékyvilld samojen yritysten
verkkosivuilta poimitussa viestintddatassa. Taulukosta ilmenee siis myos tilanteet,
joissa haastateltava puhui jostakin arvosta, mutta siité ei viestitty kyseisen yrityksen

verkkosivulla tai vastaava tilanne toisin péin.
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Ihmisléheisyys

Asiantuntijuus

Kasvu

Korkea laatu

Tieteellinen tutkimus

Luotettavuus ja
rehellisyys
Pohjoismaalaisuus
(el h H
mitdin)
vihén vihédn
verkkosivu | verkkosivu verkkosivu | verkkosivu
ei vahéin paljon | illa, vdhén | illa, paljon | vdhédn illa, vdhén | illa, paljon
mainint | haastattel | haastattel | haastattelu | haastattelu | verkkosiv | verkkosiv | haastattelu | haastattelu
oja ussa ussa ssa ssa uilla ssa

Taulukko 2. Yritysten viestimé arvopohja sekd koodien selitykset.

Haastatteluaineistosta tehdyn temaattisen sisdllonanalyysin perusteella 16ytyi seitsemén
arvoa, jotka toistuivat aineistossa useasti. Seuraavassa esittelen ne aineistosta

16ytyneiden osumien madrdn mukaisessa jarjestyksessa. Esittelyn jalkeen kuvaan, miten
yritysten viestimét arvot luovat yritysmielikuvia, ja miten ndmé mielikuvat lopulta ovat

kytkoksissd Suomen maakuvasta viestimiseen.

Thmisléiheisyys

Haastatteluaineiston perusteella suomalaiset kasvuyritykset haluavat luoda itsestdéin
mielikuvaa ihmisldheisend ja inhimillisend yrityksené. Haastatteluaineistosta 16ytyneista
arvoista inhimillisyys nékyy selkedsti eniten. Haastateltavat puhuivat muun muassa
ihmisldheisyydestd, inhimillisyydest4, tuotteen helppokéyttoisyydestd, [Aimmosta,

turvallisuudesta, humaaniudesta, hyvinvoinnista ja onnellisuudesta.

Tamai arvo oli esilld jokaisen seitsemén haastateltavan puheessa. Se siis toistui
yrityksestd toiseen toimialasta riippumatta, vaikkakin painotuksen méérdssé oli hieman
eroja haastateltavien vilill4. Kaksi haastateltavaa mainitsi arvon lyhyesti, kun taas viisi

haastateltavaa puhui teemasta laajemmin. Lihes kaikki haastateltavat ottivat esiin
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ihmisldheisyyden arvon silloin, kun he kertoivat mielikuvista, joita heiddn edustamansa

yritys haluaa luoda itsestdan.

Muita yhteyksid, joissa ihmisldheisyydestd puhuttiin, olivat yrityksen tuotteen tai
palvelun kuvailu, yrityksen ydinviestistd kertominen, menestykseen vaikuttavien
seikkojen pohtiminen, jo olemassa olevien yritysmielikuvien hallinta seka

tyonantajamielikuva. Osa yrityksistd on listannut virallisiin arvoihinsakin jonkin

humaaniuteen ja ihmisldheisyyteen liittyvan arvon:

Meil on kolme arvoo, joista yks on - ndi on tietysti englanniks ninku kaikki -

growing together, human centricity ja (— —) compassionate responsibility. (H2)
Kaikki timin haastateltavan nimedamét kolme arvoa, eli yhdessa kasvaminen,
ihmiskeskeisyys ja myotdtuntoinen vastuullisuus tukevat téitd teemaa. Y2:n
verkkosivuilla inhimillisyys nikyy seka visuaalisissa ettd tekstipohjaisissa viesteissa.
Sielld puhutaan muun muassa potilaskeskeisesté ldhestymistavasta (patient-centric

approach) ja potilaiden elaminlaadun parantamisesta.

Kuten mainittu, ihmiskeskeisyys liittyy yritysten puheessa myos tuotteeseen tai
palveluun. Seuraavassa sitaatissa haastateltava korostaa inhimillisyyden merkitysti

kuvaillessaan yrityksen tuotetta:

Se on helppo. Se on ihmisléheinen, pyritdéin mahdollisimman paljon, vaik se on
softa, niin tekemdén siit semmoinen, et ota meihin yhteyttd. Ja ollaan niinku ihmiset
on tin taustalla, ja sen taustalla on se, ettd ollaan haluttu ratkoo ihmisten ongelmia
eikd se, ettd tehddén softaa, vaan et siel on kokemus ja ihmiset taustalla. Yhdessé
tekemisen meininki asiakkaiden kaa. (H4)

Y4:n verkkosivuilta timd sanoma ei kuitenkaan vility heti, silld yrityksen tuote ja sen
teknologia néyttivit olevan viestinndn ytimessd. Tuotetta ja palvelua esittelevélld
sivulla korostetaan asiakkaan saamia hyotyjé ja sitd, ettd Y4 pyrkii auttamaan asiakasta.
Tamai haastattelussa esiin noussut arvo siis nikyy yrityksen digitaalisessa viestinnissi

jossain maérin.

Y 1:n haastateltava oli toinen niistd, joka puhui haastattelussa tistd arvosta vain lyhyesti.
Hén puhui yrityksen tuotteen asentamisen helppoudesta, mikd mainitaan myds yrityksen
verkkosivuilla. Thmisliheisyys ei tule Y 1:n verkkosivuilla muulla tavoin erityisesti
esiin, joten haastattelu- ja verkkoaineisto ovat samassa linjassa keskenédén. Toinen

vihemman haastattelussa inhimillisyyttd korostanut oli Y6:n haastateltava. Hian kertoi
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yrityksensd arvostavan ihmisid ja kohtelevan jokaista tasa-arvoisesti. Lisdksi hdan
korostaa positiivisen asiakaskokemuksen merkitystd inhimillisestd ndkdkulmasta —
asiakkaalle jda parempi mieli. Positiivisen asiakaskokemuksen tarjoamisesta puhutaan
Y6:n verkkosivuilla, mutta tyontekijoiden kohtelusta ja arvostuksesta ei mainita

verkkosivuilla sanallakaan.

Asiantuntijuus

Toiseksi eniten tutkimushaastatteluissa esiintyi nikemys haastateltavan edustaman
yrityksen asiantuntijuudesta ja jopa toimialajohtajuudesta. Haastateltavat puhuivat
muun muassa yrityksensé “edistyneisté ratkaisuista” ja sanoivat yrityksensi olevan
edelldkaviji kyseiselld alalla. Nelja haastateltavaa seitsemistd toi timén arvon esiin
haastatteluissa ja korosti sen tirkeyttd. Niistd vield yksi haastateltava painotti erityisesti

asiantuntijuuden merkitystd ja korosti yrityksensd mielipide- ja toimialajohtajuutta:

[S]emmosta hiljaista asiantuntijuutta, tietkd ettd joskus kun on joku tilaisuus ja
sinne astuu sisdén ihminen niin siité tiedetién, etté tolla on tosi paljon
asiantuntemusta ilman, et se tekee itsestddn ihan hirveetd numeroo ja rummuttaa
hulluna, vaan nimenomaan et koska on tosi paljon kokemusta ja nakemysta, valilla
se huokuu. Me pyritdén nyt semmosta tuomaan julki, et hei meil on tietoo,
nikemysté, kokemusta ja et ku me astutaan huoneeseen, nii meiltd kantsii tulla
kysyyn. (H3)

Haastateltavat puhuivat asiantuntijuudesta, kun he kertoivat yrityksensi ydinviestista,
kuvailivat yrityksensd tuotetta tai palvelua, kertoivat, millaisia seikkoja he ottavat
viestinndssddn huomioon, kuvailivat, millaisia mielikuvia haluavat luoda yrityksestddn,
listasivat yrityksen arvoja, puhuivat tyonantajamielikuvasta ja kun he kertoivat, miti
haluavat viestinnédlld saavuttaa. Erds haastateltava kertoi myos siité, ettd hanen

yrityksensd haluaa osallistua julkiseen keskusteluun asiantuntijana:

Jos tulee kysymyksid, niin osallistutaan kylla myds siithen keskusteluun tai
tarkkaillaan tottakai, ettd minkélaisista aiheista vaikka meidén yritysté tai meidén
toimialaan liitetddn, jos on mielenkiintoisia keskusteluja nii hypatdén mielelldén
sithen mukaan ja annetaan asiantuntija-ndkokulmaa vaikka sinne, niin se on ainakin
se, mihin pyritdin jatkuvasti enenevissd méiirin, et se olis vuorovaikutteista sitten.
(H7)

Sekd Y3:n ettd Y7:n verkkosivuilla asiantuntijuus ndkyykin heti etusivulla. Y7:n
kohdalla tosin se tulee ilmi enemmén implisiittisesti esimerkiksi suurten

asiakasyritysten nimien mainitsemisen ja toimialan tirkeyden korostamisen kautta.
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Asiantuntijuutta korostetaan suorin sanoin (professional, expertise) myos Y4:n ja Y6:n

digitaalisessa viestinnéssa.

Kasvu

Kuusi seitsemistéd haastateltavasta viittasi haastattelussa edustamansa yrityksen
kasvuun. Moni haastateltava otti yrityksen kasvun esiin haastattelun alussa, kun he
kertoivat taustatietoja yrityksestd. Kysyin haastateltavilta, millainen merkitys
viestinndlld on ollut yrityksen kasvulle, jolloin suurin osa haastateltavista luonnollisesti
kasitteli yrityksen kasvua myds. Lisdksi haastateltavat ottivat yrityksen kasvun esiin
muun muassa kertoessaan viestinnidn kohderyhmisti ja kanavista, kuvaillessaan
ydinviestid sekd puhuessaan rekrytointiviestinnéstid. Moni haastateltavista siis tiedostaa,
ettd viestinndllad on ollut vaikutusta yrityksen kasvuun. Erés haastateltava kertoi
kansainvilisessid mediassa julkaistuista artikkeleista, joiden tuoma nikyvyys vaikutti

positiivisesti yrityksen kasvuun:

[S]e on ollut siiné vaiheessa, kun ei hirveesti ollut kilpailua vield, eli toimiala on
ollut aika nuori, sit on saatu ldpi, eli se vaikuttavuus on ollut sen takii tosi iso ja
mahdollistanut kasvun, et ihan yksinkertaisesti tietyt artikkelit on tuonu piikkeja ja
tiettyjd isoja asiakkuuksia, jotka on tuonu nékyvyyttid. (— —) Mut silloin
alkuvaiheessa nimenomaan, jos mietitdén tillasta startup-vaihetta nii silloin se on
ollut nimenomaan se, joka on ratkaissut sen kasvusykayksen. (H3)

Osa haastateltavista puhui kasvusta tavoitteena, ja osa taas jo saavutettuna asiana, kuten

seuraavassa naytteessa:

Meidét tunnetaan aika hyvin, nimenomaan tosta rdjahdysmaisestd kasvusta, meilla
on tuottoisa bisnesidea ja liikevaihto on mité on, ja henkiloméaarikin kasvaa koko
ajan. (H7)

My0s yritysten verkkosivuilla kasvusta kerrottiin eri ndkdkulmista. Se tulee esiin

yritysten historiasta kertovilla our story-sivuilla, ja esimerkiksi Y6:n kohdalla

ainoastaan sijoittajaviestintddn painottuvalla sivulla.
Korkea laatu

Seitseméstd haastateltavasta jokainen ilmaisi, ettd tuotteiden korkea laatu on heidén
yrityksilleen tirkedd. Tdma ndkyi muun muassa puhuttaessa tuotteiden materiaaleista ja

yrityksen tavoitteesta luoda pitkaikdisid tuotteita:
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Varmaan joku semmonen laadukkuus, ettd yritetdén pitdd siitd kyl viimeiseen asti
kiinni, et ne ois semmosii tuotteita, jotka kestds aikaa, niin sen designin puolesta
mut my0s sen itse sen materiaalin ja sen kestdvyyden, laadun puolesta. (HS5)

Laadukkuus nidkyy useaan otteeseen haastatteluaineistossa, mutta siitd puhutaan melko
vahin sanoin. Sen mainitseminen néyttda olevan jonkinlainen itsestddnselvyys.
Esimerkiksi kasvuun liittyvada puhetta oli kokonaisuudessaan enemman, vaikka kaikki
haastateltavat eivit puhuneet siitd. Y2 ja Y3:n haastateltavat puhuivat korkeasta
laadusta haastattelussa vihén, mutta kumpikaan yritys ei mainitse korkeaa laatua

digitaalisessa viestinndssddn ollenkaan.

Yleisella tasolla haastateltavat nostivat tuotteiden korkean laadun tai luotettavuuden
esiin, kun he kertoivat yrityksen ydinviestistd, olettamistaan asiakkailla olevista
yritysmielikuvista, rekrytointiviestinndsté ja yrityksen arvoista. Haastateltavat
painottivat korkeaa laatua kuvaillessaan tuotteitaan. Myds yritysmielikuvan luomisessa

laatu ja luotettavuus ovat haastateltavien mielesti oleellisia asioita:

Kylla laadullisesti myo6s ihan ylivoimaisesti paras eli ollaan markkinajohtaja-
asemassa edelleen, eli hinta-laatusuhde on kohdillaan. Halutaan kuitenkin herattad
hyvéssd mielessé design-briandin mielikuva et meil on laadukas tuote. (H7)

Y 7:n verkkosivuilla korostetaan tuotteiden korkeaa laatua aina raaka-aineista alkaen.

Haastattelun perusteella timén tuotemielikuvan oletetaan siis siirtyvén koskemaan koko

yritysta.
Tieteellinen tutkimus

Kolme haastateltavaa puhui tieteellisen tutkimuksen merkityksestd yrityksensi
viestinnélle. Erityisen paljon tdmi arvo korostui yhden haastateltavan puheessa. Tdmén
haastateltavan yritykselle on tdrkeda, ettd tuotteet ovat korkealaatuisia, joten niiden

ominaisuuksia testataan ahkerasti:

We had a rebrand last year and the current slogan is “research driven”, so the key
message that we want to distribute to our audience is that we are a research-based
company and that we have done a lot of trial and tests and to make sure that our
products are proven. (H1)

Ne, jotka mainitsivat tieteellisen tutkimuksen, nostivat sen esiin puhuessaan viestinnin
kohderyhmistd ja viestintékanavista, yrityksensd luomista mielikuvista, yrityksensé

tuotteista ja ydinviestistd. Haastateltavat kertoivat muun muassa tuotteilleen teetetyisti
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testeistd, laaduntarkkailusta, seké aiempiin tutkimuksiin pohjautuvista

markkinointiviesteistdan.

[M]eil on tieteellistd tutkimusta tehdéén jatkuvasti, miké on tosi tirkeetd meidén
alalla, et me pystytddn osoittamaan tieteellisesti meidén tuotteen arvo. (H2)

Verkkodatan perusteella tieteellisen tutkimuksen korostaminen viestinnéssa riippuu
yrityksen toimialasta. Toisille yrityksille todistamiseen riittdd tieteellisen tiedon sijaan
se, ettd asiakkaat ovat kokeneet tuotteen hyddylliseksi. Muun muassa Y3:n
verkkosivuilla timi arvo ei tule erityisesti esiin, mutta siitd puhutaan kuitenkin osana

uutiskirjeen vakiosisaltoa.

Luotettavuus ja rehellisyys

Jokainen seitseméistd haastateltavasta puhui luotettavuudesta, rehellisyydesta,
avoimuudesta, ldpindkyvyydestd ja vastuullisuudesta. Suurin osa haastateltavista kertoi,

ettd heidén yrityksensd pyrkii olemaan kokonaisvaltaisesti luotettava toimija.

Erés haastateltava kertoi yrityksensa tyokulttuurista ndin:

[T[Jhan kovaa tulosta mutta my0s sellaisella tosi reilulla ja rehelliselld asenteella.
rehellisyys, avoimuus hyvin vahvasti mukana siin toiminnassa. Eli kova osaaminen
mut semmosella rennolla ja rehelliselld, hyvin asiantuntevalla otteella. (H4)

Haastateltavat korostivat titd arvoa puhuessaan yrityksen luomasta mielikuvasta,
kuvaillessaan yrityksensé tuotteita, kertoessaan yrityksensa arvoista, kuvaillessaan
yrityksen ydinviestid ja kertoessaan, millaiseksi olettavat yrityksensd ulkoisen
yritysmielikuvan. Yritykselle laadituissa arvoissa tdmé arvo voi ndyttiytyd esimerkiksi
ndin:
Arvoissa semmonen, liittyy my0s brandiviestintdén, mut semmonen no bullshit -
meininki, et kerrotaan niinku asiat on, et ei sievistelld mut ei mydskdan peitella
kaikkee, et siin se ldpindkyvyys taas ja avoimuus. Ja arvoihin kuuluu ehdottomasti
nii eettisyys, ekologisuus, seka tuotteissa ettd tyopaikkana ja kumppanuuksissa,
joka suuntaan kulkee. Toki noista pyritidén viestimdin. (H7)
Y 5:n haastateltava mainitsee yrityksen viimeaikaiset taloudelliset vaikeudet
haastattelussa, mutta niistd ei puhuta yrityksen verkkosivuilla ollenkaan. Y6 taas
kirjoittaa lain sanelemana avoimesti yrityksen taloudellisesta tilanteesta
verkkosivuillaan olevissa sijoittajille suunnatuissa tiedotteissa. Muiden yritysten

kohdalla tdmén arvon esiintymistd digitaalisessa viestinndssd on vaikea méadritelld, silla
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yritykset eivét suoraan kerro olevansa rehellisid. Tdma tulee viestinnédssi esiin monin,
satunnaisin tavoin, mutta ainakin Y5 ja Y7 viestivit yrityksen vastuullisuudesta

verkkosivuillaan.
Pohjoismaalaisuus

Kolme haastateltavaa nosti haastattelussa esiin pohjoismaalaisuuden tai
skandinaavisuuden. Haastattelukysymyksistd yksikddn ei suoranaisesti viitannut
pohjoismaalaisuuteen, mutta kysyin haastateltavilta suoraan, kertooko yritys
kotimaastaan viestinnissdén. Y2:n haastateltava kertoi, ettei hdnen yrityksensi
erityisesti korosta suomalaisuuttaan, mutta sen sijaan yritys haluaa tulla yhdistetyksi

Pohjoismaihin.

Pohjoismaalaisuuden teema tuli esiin myds muissa yhteyksissd. Haastateltavat puhuivat
pohjoismaalaisuudesta tai skandinaavisuudesta silloin, kun he puhuivat ihmisten
kommenteista yrityksen kotimaahan liittyen, asiakkailla olevista, oletetuista
yritysmielikuvista sekd kotimaasta viestimisen vaikutuksista yrityksen menestymiselle.

Téahan aiheeseen Y 7:n haastateltava kommentoi néin:

Oma mielipide on, ettd kylld se suomalaisuus ja pohjoismaalaisuus, on se sit raaka-
aineista tai tuotannosta jne nii kyl mé nékisin sen itse positiivisemmassa valossa et
ei se ainakaan mitéédn negatiivista oo heréttiny, vaan enemmaénki just, ettd joko
neutraalisti tai sit ku tiedetddn, et tddl on puhdas luonto, meil on metséd, vetta,
hyvinvoiva kansa, vaikkakin valilld jddrapédinen, mut sisulla mennién jne, nii se
kertoo sitd mentaliteetista ehka tyontekijoini, liikekumppaneina, ollaan luotettava,
ollaan laadukas, meilld on puhtaat raaka-aineet, materiaalit, tuotanto, meil
kohdellaan ihmisia t4élla hyvin, meil on ihmisoikeusasiat hyvin, tydpaikalla menee
kivasti ja se kaikki linkittyy toisiinsa nii nékisin vain positiivisena sen asian, vaikka
pieni maa ollaanki téélla pohjolassa mutta. (H7)

Tamai haastateltava siis automaattisesti laajensi suomalaisuuden pohjoismaalaisuuteen ja
vastasi kysymykseen sen mukaan. Y2:n haastateltava antaakin selityksen sille, miksi
Suomen sijaan laajempi Pohjola voi olla kansainvilisessé viestinndssd helpompi mieltdd

yrityksen kotipaikaksi:

Meille semmonen hyva erottautumistekijé ja sithen ehkéd enemmaén just
skandinaavisuuteen, mikd on myos helpompi laajempi késite ihmisille ymmaértaa,
mé luulen et sithen liittyy enemmén sellasii mielikuvia niinku globaalisti, ku
suomalaisuuteen, ja ne on hyvin paljo linjassa suomalaisuuden kanssa, niin siithe
skandinaavisuuteen kuuluu just sellasta ehkd design-mielessé sellasta selkeytti ja
suoralinjasuutta ja helppoutta ja sitte taas muuten sellasta no just laatua ja sellasta
inhimillisyyttd ja sellasia asioita, mitd me kylld halutaan tosi paljo viestia, et kylla
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mai sanoisin ettd skandinaavisuus kuvaa meité ja meién briandii ja meiédn yritysti
tosi hyvin. (H2)
Naisté arvoista luotettavuus ja rehellisyys oli sellainen, josta yritykset puhuivat

haastatteluissa paljon, mutta joka ei ndy verkkoaineistossa samassa mittakaavassa.

7.2 Yritysmielikuvan luomisen viestinniilliset valinnat

Tutkielman toinen tutkimuskysymys pyrkii selvittdméaan, millaisilla viestinnéllisilla
valinnoilla suomalaiset kasvuyritykset luovat yritysmielikuvaa ulkoisessa digitaalisessa
viestinnédssddn. Toisin sanoen tavoitteena on selvittda, miten edellisen luvun arvopohjaa
viestitddn. Tahin kysymykseen etsin vastauksia tutkittavien yritysten verkkosivuilta
poimitusta viestintdaineistosta sekd haastatteluaineistosta. Verkkodata kattaa seitseméan
tutkimani yrityksen koko verkkosivujen sisdllon. Kiinnitén sen lisdksi analyysissa
erityistd huomiota yritysten verkkosivujen etusivulla oleviin vaikuttamaan pyrkiviin
viesteihin, silli etusivu luo ensivaikutelman yrityksesti sitd tuntemattomalle

vierailijalle.

Kasvuyritykset vetoavat digitaalisessa viestinndssdén sekéd ithmisten jarkeen etta
tunteisiin. Esittelen aluksi tdllaisia vaikuttamaan pyrkivén viestinnin keinoja ja
valintoja. Sen jdlkeen esittelen vuorovaikutteisuuden ilmentymisté yritysten
digitaalisessa viestinndssd. Lopuksi kuvaan yritysten verkkosivuilla olevia visuaalisia

elementtejd, joita kdytetdén argumenttien tavoin.
Informatiivisina viestinnéllisind valintoina yritykset kédyttidvit seuraavia:
Faktatieto

Yhté lukuun ottamatta kaikkien yritysten verkkosivuilla esitelldén yrityksen tuotteeseen
tai palveluun liittyvid tutkimustuloksia, laskelmia tai tilastoja. Esimerkiksi Y 1:n
verkkosivuilla ja blogissa on runsaasti tutkimustietoa ja tilastoja, sekd niitd kuvaavia
grafiikoita. Téllaisia faktaan perustuvia argumentteja kdytetddn verkkoaineiston mukaan
myos heti etusivulla, suurella fontilla kirjoitettuna, kiteyttdméén asiakkaan tarve
yrityksen tarjoamalle tuotteelle. Aineiston yrityksistd esimerkiksi Y7 kayttaa téllaista

viestintda heti etusivulla. Tassa esimerkissa vedotaan tutkittuun tietoon:

Save time, space and money because 80% of meetings are today held between 1-4
people. Source: Rapal Study, 2018. (Y7)
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Tutkimustiedon merkitys korostui myds monen yrityksen edustajan haastattelussa,
kuten edellisen luvun tuloksista kdy ilmi. Yritysten viestimit arvot tulevat tdltd osin

konkreettisesti esiin viestinnéllisten valintojen kautta.

Asiantuntijalausunnot

Puolet yrityksistd vetosi eri alojen asiantuntijoiden lausuntoihin verkkosivujen
viestinnédssd. Tami ndkyi yleisimmin sivuston blogiosiossa. Sekd Y1:n ettd Y2:n
verkkosivujen blogissa on paljon asiantuntijoiden kirjoittamia postauksia. Asiantuntijat
ovat yrityksen tiettyyn tieteenalaan erikoistuneita tyontekijoitd. Myos Y3:n
blogipostauksissa vedotaan asiantuntijoihin. Téssd tapauksessa asiantuntijoita 10ytyy
sekd yrityksen sisdltd ettd ulkopuolelta. Vierailevat asiantuntijat ovat yritysjohtajia.

Esimerkiksi Y7:n blogissa on usein kommentteja asiantuntijoilta:

Let’s get to know [tuote], from the perspective of our three creative and visionary
designers, Janne Haveri, Pekka Toivola and Mikko Tamminen. (Y7)
Téllaisia viestinnéllisid valintoja nikyy siis 1dhinné sivustojen blogeissa, eiké

yhdenkiin yrityksen verkkosivujen etusivulla.

Asiakkaiden kokemusten esittely

Verkkodatan perusteella asiakasreferenssit ovat tirked vaikuttamisen keino yritysten
digitaalisessa viestinndssd. Asiakkaiden kokemuksia esitteleva alasivu 16ytyy viideltd
yritykseltd seitsemistd. Verkkosivujen etusivuilla tillaista viestintdd ei sen sijaan niy.
Seki verkkodatan ettd haastatteluaineiston perustella niyttaa siltd, ettd 1dhes kaikkien
yritysten mielestd asiakkaiden tyytyvéisyys on tirkeéd, ja silld voi osoittaa oman
tuotteensa tarpeellisuuden ja erinomaisuuden. Téta kautta yritykset ndyttavit luovan
luotettavaa yritysmielikuvaa. Tamai aihe nousi esiin myds haastatteluissa. Y6:n

haastateltavan kommentit kuvaavat asiakastyytyvdisyyden tirkeytta:

[E]ilen meién yks myyntimies oli sanonut asiakkaalle, joka sano et ”’sul on hienot
kalvot ja hyvé tarina, mut mité te oikeesti pystytte tekemaddn?”” Niin myyntimies
sanoi vaan, ettd “ymmarrén, ethin si tunne mua etkd meitd yhtdan, mutta onneks
mul on tyytyviisid asiakkaita, et valitse kelle soitat. Et saat ihan itse valita kelle
soitat meidn asiakkaista, et kysy sieltd”. Se on meille se kaikkein tdrkein asia et me
voidaan sanoo et “’soita kelle vaan”. (H6)



-54-

Seuraava viestinnillinen valinta voi olla tulkittavissa seké jarkeen ettd tunteisiin

vetoavana:

Tarpeisiin ja toiveisiin vetoaminen

Yritykset vetoavat verkkodatan perusteella thmisten tarpeisiin ja toiveisiin digitaalisessa
viestinndssddn. Verkkosivuilla luvataan asiakasyrityksille muun muassa parempaa
tuottavuutta, lisdarvoa, helpotusta tiettyjen asioiden hoitamiseen, korkeampaa
litkevaihtoa, keskeytymétonta tyotahtia, taloudellisia sdéstdjd sekd tyotehokkuuden
maksimoimista. Lisdksi Y5 lupaa heti etusivulla, ettd asiakas 16ytdd uuden

suosikkituotteensa.

Yhta lukuun ottamatta kaikki yritykset hyddynsivit digitaalisessa viestinnidssaan
asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden tiyttdmisestd kertomista. Kaikki ndméi yritykset
kayttivat tatd viestinnillistd valintaa my0s verkkosivujensa etusivulla. Téllainen
viestinnéllinen valinta ndkyy usein tuotteiden esittelyssa, kun yritykset kuvaavat
tuotteensa tai palvelunsa asiakkaalle tuomia hyotyjé. Toisin sanoen yrityksesti halutaan
viestid, ettd he ovat valmiita ratkaisemaan asiakkaan ongelmia ja vastaamaan heidén

tarpeisiinsa ja toiveisiinsa, kuten Y4:n etusivulla:

Good reasons to choose us:

1 Cost savings & budget facilitating

2 No interruptions to operations

3 Successful repair planning & asset management
4 Extending the life cycle of structures. (Y4)

Tadmai keino nikyi siis jokaisen yrityksen verkkosivuilta poimitussa datassa. My0ds
haastatteluaineistossa nékyi yritysten halu tarjota ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin ja

tiyttdd heidin tarpeensa:

Meil on huippuluokan tuote ja me osataan toimittaa kokonaistoimitus. Se on meille
tirkeetd. Asiakas voi luottaa meihin kokonaistoimittajana. Sitten siihen liittyen yks
mielikuva mité me kaytetdédn paljon ja mihin mulla on hyvai tuki sanoo on se, etté
me aina tavoitellaan, et asiakas on tyytyvéinen (— —) tarkottaa my0s sité et sit jos
tulee projektin aikana ongelmia nii me ratkastaan, me tehdédén se vaik se maksaa,
me aina ratkastaan tavalla tai toisella. Me ollaan avoimia, rehellisid ja korjataan
ongelma mahdollisimman nopeesti ja sitd arvostetaan. (H6)
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Seuraavat valinnat ovat puhtaasti tunteisiin vetoavia:

Arvopohjan korostaminen

Edellisessé alaluvussa kuvailtiin, millaista arvopohjaa suomalaiset kasvuyritykset
haluavat viestid ulospéin digitaalisissa kanavissaan ja timin alaluvun on tarkoitus
selventdd, milld tavoin yritykset arvoistaan viestivit. Yrityksen maaritellysté
arvopohjasta viestiminen ylipdétidan on myds vaikuttamisen keino, joka ndkyy yritysten
verkkosivuilta poimitussa aineistossa. Arvoihin liittyvit viestinndlliset valinnat ovat
yritysten verkkosivuilla implisiittisid, mutta niitd niyttdd olevan jokaisen seitsemén
yrityksen verkkosivuilta kerdtyssa datassa. Arvot paistavat lépi erityisesti yritysten

kertoessa missiostaan ja visiostaan:

Our mission: To fight climate change with leading [toimiala] technology to provide
competitive and stable energy costs.

Our vision: Be the global first-choice supplier to high performance [tuote] by 2020.
(Y6)
Tallaiset arvopohjaa viestivit valinnat nikyvat myos verkkosivujen etusivuilla
implisiittisesti, mutta ne ovat kuitenkin 14sné. Esimerkiksi pohjoismaalaisuutta ilmentia

Y 5:n verkkosivujen minimalistinen yleisilme.

Asiantuntijuuden ja luotettavuuden korostaminen

Yritykset pyrkivit vaikuttamaan verkkosivujen kivijoihin luomalla itsestdén kuvaa
asiantuntevana ja luotettavana tahona. Téllaisten viestinnillisten valintojen ryhma nékyi
jo edellisessd luvussa, jossa kuvailtiin yritysten arvopohjaa. Moni yritys haluaa siis sekd
haastatteluaineiston ettd verkkoaineiston perusteella ndyttaytyd toimialansa
edelldkévijidna ja korostaa tdlld tavoin asiantuntijuuttaan. Konkreettisesti tdimé néikyi

kaikkien paitsi yhden verkkoaineistoyrityksen kotisivuilla.

Naiden yritysten digitaalisesta viestinndsti 16ytyy muun muassa mainintoja yrityksen
keradmasté kattavasta alaan liittyvastd datasta, sekd monen vuoden kokemuksesta
toimialalla. Esimerkiksi Y1 vetoaa verkkosivujensa etusivulla siihen, ettd se on toiminut

alalla jo vuosikymmenen ajan:

Since 2009 - [toimiala] Industry Pioneer - For 10 years already [Y 1] has been push-
ing the [toimiala] market forward with its [tuote] innovations. (Y1)
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Asiantuntijuuden ja luotettavuuden mielikuvaa luodaan myds kertomalla erilaisista alan

palkinnoista tai tunnustuksista, joita yrityksille on myonnetty.

Yleiseen mielipiteeseen vetoaminen

Erids vaikuttamisen keino, jota yritykset verkkodatan perusteella kiyttdvét on yleiseen
mielipiteeseen vetoaminen. Tatd keinoa kédytetdén yritysten digitaalisessa viestinnédssa
eri tavoin. Esimerkiksi Y2, Y3 ja Y7 suosivat erityisesti tapaa, jossa verkkosivujen
etusivulla listataan néyttavésti yrityksen tuotetta kéyttavét asiakasyritykset, joita on
suuri miéra. Toinen tapa havainnollistaa yrityksen tuotteiden ja palvelujen laajalle
levinnyttd kdyttod on ilmoittaa lukuja: ”Our service is already being used in 117

countries” (Y3).

Auktoriteettiin vetoaminen

Yritykset kdyttavét verkkodatan perusteella viestinndsséén auktoriteettiin vetoamista
pyrkiessdédn vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin. Tdmén ne tekevit edellisen kohdan
tavoin kertomalla asiakasyrityksistddn. Asiakasyritysten suuren mééran lisdksi aineiston
yritykset korostavat erityisesti suuria ja kansainvilisesti tunnettuja asiakasyrityksié,
joilla on auktoriteettiasema. Tallaisesta viestinndsti 16ytyy havainnollistava esimerkki

Y7:n verkkosivujen etusivulta:

(— —) making employees happier and more productive in dozens of the world’s
leading companies, including Microsoft, Puma and Tesla. In fact, 40% of all Forbes
100 companies use [Y7]. (Y7)

Néiden informatiivisten ja emotionaalisten vaikuttamisen keinojen lisdksi aineistosta oli

havaittavissa muitakin yleisesti kdytettyjd viestinnéllisid valintoja.

Visuaaliset valinnat

Analysoin verkkosivuilta kerétystd aineistosta, millaisin visuaalisin valinnoin yritykset

viestivit arvopohjastaan verkkosivuillaan.

Kaikkien seitsemén yrityksen viestinnésti on helppo 10ytdd niiden visuaaliseen
identiteettiin pohjautuva vérimaailma (ks. luku 4.5). Esimerkiksi Y2 viestii véreilld
thmisldheisyytti ja turvallisuutta. Yrityksen haastateltava kertoi néistd valinnoista myds

haastattelussa:
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Mut jos puhutaan brindimielikuvista, niin me halutaan, ettd meitd ajatellaan
ihmiskeskeisend, me halutaan olla semmonen ldmmin ja iloinen ja voimaannuttava
brindi, (— —) me ollaan ldmmin keltanen, ja (— —) aina sellasen positiivisen ja
lampimén otteen kautta ja (— —) sen tdytyy viestii kaikee sitd, et se on tavallaan
turvallinen paikka olla (— —) sen pitéé helpottaa sitd potilaan oloo. Niin sen takia
meidn brdndi on myds tommonen ihmislédheinen ja empaattinen ja sellaset asiat on
meille tosi tirkeitd. (H2)

Keltainen viri toistuu Y2:n logossa, verkkosivujen grafiikoissa sekd valokuvien
yksityiskohdissa. Toinen arvo, josta véreilld viestitddn, on asiantuntijuus ja
toimialajohtajuus. Tdméa ndkyy Y1:n, Y4:n ja Y6:n verkkosivuilla, joiden vérit viittaavat
vahvaan teknologiaosaamiseen. Y6 on valinnut vérikseen oranssin, Y 1 tummansinisen,
punaisen ja harmaan ja Y4 tummansinisen, oranssin ja harmaan. Verkkosivujen
yleisilme tuo mieleen teollisuuden ja teknologian, mité osaltaan vahvistaa ndiden virien
kiyttd. Mainittava virien kdyttd on my6s Y5:114, jonka vérejd ovat valkoinen, musta ja
ruskea. Tdma yritys haluaa ndyttdytya pohjoismaalaisena ja se nikyy myds
minimalistisena virien kdyttona verkkosivuilla. Toinen pohjoismaalaisuuden arvoa
korostava yritys eli Y7 viestii tdstd my0s vireillddn: verkkosivujen selkeét pddvérit ovat
tummanvihred, vaaleanpunainen ja harmaa. Tyylikkdén sivuston visuaaliset valinnat

tuovat mieleen sanalla sanoen designin.

Verkkosivuilla olevat valokuvat viestivit yritysten arvoista. Erityisesti henkiloitéd
siséltdavit kuvat tehostavat arvoviesteji. Yritykset viestivit tieteellisen tutkimuksen
merkitystd kuvilla, joissa on tutkijan takkiin pukeutuneita henkil6itd, seki erilaisilla
visuaalisilla demonstraatioilla, eli esimerkiksi kaavioilla. Naitd nékyi erityisen paljon

Y I:n verkkosivuilla, joiden visuaaliset elementit kertovat enimmékseen yrityksen
toimialasta. Lahes kaikki kuvat, joissa esiintyy henkil6itd, liittyvit tuotteen testaamiseen

ja tutkimukseen.

Ihmisldheisyyttd viestitddn kuvilla, joissa on onnellisen nékdisid ihmisid. Kuvien
thmiset ovat eri yhteyksissa tyontekijoitd tai asiakkaita. Esimerkiksi Y2:n verkkosivuilla
on tdmaén lisdksi myos kuvituskuvia, joissa ei esiinny henkilditd, mutta kuvissa olevat
arkiset esineet kielivit ihmisen ldsndolosta. Kuvissa on esimerkiksi tyop0oyti, jolla on
sanomalehti ja kuorittu mandariini. Yritys tarjoaa sloganinsa mukaan yksilollista ja

arvoperustaista terveydenhuoltoa, ja visuaaliset elementit alleviivaavat tatd mielikuvaa.

Y3:n verkkosivuilla suuri osa kuvista esittelee, millé eri tavoin ja missd konteksteissa

yrityksen tuotetta voi kdyttdd. Tamén yrityksen edustaja kertoikin haastattelussa
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yrityksensd haluavan viestii toimialajohtajuudesta. Laajalle levinnyt tuotteen kaytto ja
sitd todistavat verkkosivuilla olevat valokuvat viestivét tisti. Tallaiset kuvat viestivét
myos luotettavuudesta: tuotetta kdytetddn moniin eri tarpeisiin erilaisissa tilanteissa,

joten siihen luotetaan laajalti.

Luotettavuuden arvoa viestiviat myds Y4 ja Y6 verkkosivujensa kuvavalinnoillaan.
Esimerkiksi Y4:n sivuilla olevissa valokuvissa henkil6t kisittelevit tietokoneella
yrityksen tuottamaa dataa. Vain toimialan tuntevat ihmiset osaisivat tulkita, mité
ruuduilla tapahtuu. Virien lisdksi pohjoismaalaista minimalismia voi viestid myds
kuvilla. Tété arvoa painottavan Y5:n verkkosivujen tuotekuvat ovat minimalistisia,

kauniita ja tyylikkaita.

Vuorovaikutteisuus

Digitaalinen viestinté tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutukselle eri sidosryhmien
kanssa. Ulkoisen viestinndn kohdalla timaé tarkoittaa erityisesti asiakkaita.
Vuorovaikutteisuus nousee esiin joidenkin yritysten kohdalla seké verkkoaineistossa
ettd haastatteluaineistossa. Kysyin haastateltavilta, onko heidédn digitaalinen viestintinsa
vuorovaikutteista ja missd madrin se sitd on. Tdhdn kysymykseen haastateltavat saivat
vastata ajatellen kaikkia digitaalisen viestinnin kanaviaan. Kolme yritystd seitsemasti
kertoi haastattelussa, ettd heidan digitaalisen viestinndn kanavissaan on
vuorovaikutteisuutta. Verkkodatan perusteella ndiden kolmen yrityksen kohdalla tima
my0s toteutuu kaytdnnossa, silld ainakin verkkosivuilla on mahdollisuus kommentoida
ja niilld kannustetaan vuorovaikuttamiseen. Esimerkiksi Y4:n haastateltava kertoi
vuorovaikutteisuuden merkityksestd yritykselleen. Yrityksen tyontekijit ovat jopa

ryhtyneet yritysléhettildiksi:

Joo siis ihan yrityspostauksissa on mahdollisuus kommentoida ja kommentoidaan
takasin hetin ku on semmonen paikka, et sithen on jirkevéd kommentoida, ihan
sivustol meil on chattia ja niin edelleen, et yritetdén olla mahdollisimman saatavilla.
(— —) yritysviestintd on vdha kylméa kuitenkin, et ihmiset tykkad ihmisisti nii me
taplataan sité silld, et meil on kyl vahvasti, no se on kehitteilld ehk&, mut siis on
ajatuksena tai meil on vahvoja henkilobréndejé, on tarkotus tehd tdmén tiimoilta, ja
on tehtykin, timmonen l4hettildstyyppinen henkild, joka on [yritys-]ldhettilds ja hin
viestii kyl vahvasti omissa kanavissaan [yrityksestd] ja keskustelee omilla
kasvoillaan ja omalla nimelldan. (H4)

Y3:n haastateltava myonsi haastattelussa, ettei hianen yrityksensid viestinté ole

vuorovaikutteista. Hin kuitenkin kertoi, ettd asiaan on tulossa muutos:
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(— —) ollaan tietoisesti pyritty tai pyritddn miettimédan tulevan vuoden aikana niita
keinoja vuorovaikuttaa enemmén asiakkaitten kanssa ja kaikkien sidosryhmien
kanssa, eli jos sanotaan, niin tulevaisuudessa meién on tarkotus siirtyd nimenomaan
vuorovaikuttavampaan juttuun. Ja tarkottaa sitd, ettd (— —) meidn asiantuntijoitten
kautta kun menee viesti, niin se tavottaa ja siithen tulee reaktioita. (H3)

Yritykset siis ndyttiavét tiedostavan viestinnidn vuorovaikutteisuuden hyodyt ja sen, ettei

yksisuuntainen viestintd kannata.

7.3 Suomi ja suomalaisuus yritysten viestinnissi

Kolmas tutkimuskysymys selvittdd, milla tavalla ja missd mairin Suomi ja
suomalaisuus nakyvét kotimaisten kasvuyritysten ulkoisessa digitaalisessa viestinnéssa.
Vastaan tissé luvussa kaksiosaisen tutkimuskysymyksen osiin erikseen. Kolmanteen
tutkimuskysymykseen etsin vastauksia seka yritysten verkkosivuilta poimitusta
viestintddatasta ettd haastatteluaineistosta. Haastattelut paljastuivat kuitenkin
merkittdvimmiksi tiedonlahteiksi, silld aineiston perusteella konkreettista Suomesta
viestimisti on yritysten digitaalisessa viestinndssé ja verkkosivuilla hyvin vdhédn. Léhes
kaikki yritykset halusivat kuitenkin painottaa, ettd he eivét tarkoituksellisesti piilottele

suomalaisuuttaan, mutta eivit myoskéén pidd kotimaansa korostamista térkeéna.

Y 1: haastateltava sanoo, ettd Euroopassa tiedetdin melko laajalti, ettd kyseessd on
suomalainen yritys, joten kotimaasta ei tarvitse viestid tadlld kovin paljoa. Sen sijaan
Pohjois-Amerikan markkinoilla suomalaisuutta korostetaan hieman enemman.
Haastateltavan mukaan monet alan yrityksistd, eli Y 1:n kilpailijat tulevat Kiinasta.
Kertomalla Y1:n olevan kotoisin Suomesta yritys haluaa erottautua kilpailijoistaan ja
tavallaan korostaa tuotteidensa laatua. Haastateltava itse kokeekin, ettd Suomen

imagoon liittyy korkealaatuiset tuotteet.

Y2:n haastateltava kertoo, ettd yrityksen verkkosivuilla on yritystarinan yhteydessa
kerrottu, ettd kyseessd on Suomessa perustettu yritys. Sama tieto 10ytyy kaikista
lehdistétiedotteista. Haastateltavan mukaan timén lisdksi yritys, kuten suurin osa
tutkielman yrityksistd, ei juurikaan korosta kotimaataan, mutta ei halua siti peitellak&én.

Seuraava katkelma voisi olla 1dhes minké tahansa haastateltavan puhetta:

Ja silld tavalla et ei me yritetd mydskéén aktiivisesti milldén tavalla jotenki piilottaa
sitd et me ollaan suomalainen, mutta me ei korosteta siti juuri ollenkaan. (H2)
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Tété asiaa haastateltava selittdd sillé, ettd liikketoiminnallisesti suomalaisuus tai siitd
viestiminen ei palvele yritystd, vaan ennemmin halutaan viestid kansainvélisyydesta.

Y2:n kanssa samoilla linjoilla ovat myos Y4, Y5 sekd Y7.

Y3:n haastateltava kertoo, ettd yrityksen verkkosivuilla ei mainita suomalaisuutta
ollenkaan. Hén kuitenkin kertoo useista kansainvélisten medioiden tekemisti
artikkeleista, joihin on pyydetty Y 3:n toimitusjohtajalta kommentteja. Naissa
artikkeleissa on alleviivattu Y3:n suomalaista taustaa. Haastateltavan mukaan ei ole
hyodyllistd viestid suomalaisuudesta Pohjois-Amerikan markkinoilla. Haastateltava

perustelee vahdisti kotimaasta viestimistd ndin:

Se ei aina toimi markkinointikikkana se maakuva, vaan se riippuu védha kulttuurista,
et mihin menee, et ajatellaanko vaikka Suomea ns. mallimaana, jota kannattaa
seurata, onks se sen takii houkuttelevaa, vai onks silla vélid, onks se neutraali,
tuleeko enemmén merkitystd vaikka asiakkailla tai jollain muilla, vai aatellaanko
jossain jopa niin, ettd Suomi on niin pieni, et se ei riitd? Et ku mietitdén koko ajan
lokali-sointia niin meidn tdytyy ottaa télldset huomioon. (H3)

Y5:n haastateltavan mukaan yritys mainitsee materiaaleissaan yrityksen perustiedoista

kertoessaan olevansa kotoisin Helsingistd. Tdmaikin yritys toistaa samaa sanomaa kuin

Y2, Y4 ja Y7: suomalaisuutta ei korosteta mutta ei haluta peittddkiin. Sen sijaan Y6:n

nidkemys on toisenlainen:

Kylla se silla lailla on et me halutaan ratsastaa suomalaisuudella, me arvostetaan
sitd kovasti, meidn ulkomaalaiset tyontekijit arvostaa sitd, nikee, et sitid
arvostetaan. Mut sit samanaikaisesti me ndhdadn, et joillekin asiakkaille se
kaytannon tekeminen pitdd ndkyy, et se on paikallista ja sillon me mietitdén sitd
viestid sitte vdhi eri tavalla. Tai se tulee luontevasti véhi eri tavalla en tiedd
mietitddnkd me sitd vaan se on syntyny se malli et miten se kommunikaatio
tapahtuu.

Paikallisuudella haastateltava tarkoittaa sitd, ettd yritys rekrytoi ulkomailla tekemiinsa

projekteihin aina paikalliset tyontekijat.

Yritysten verkkosivuilla voi ndhdé viittauksia Suomeen visuaalisten valintojen kautta.
Esimerkiksi Y7:n vastuullisuudesta kertovalla alasivulla on tunnistettava kuva
kesdisestd suomalaisesta jarvimaisemasta. Suoraan Suomeen viittaavat visuaaliset
valinnat olivat kuitenkin aineistossa yksittdisid. Yritykset viestivit myos
kansainvilisyydestd: esimerkiksi Y4:n verkkosivuilla on tyylitelty kuva Euroopan

kartasta, sekd valokuva satamasta, jossa nikyy taustalla pilvenpiirtdjid. Yritysta ei siis
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ensisilmdykselld osaisi yhdistdé ainakaan Pohjolaan. Mielikuva yrityksesti on

ennemminkin globaali.

Vaikka tdma tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen, sisdllytdn suomalaisuudesta
kertomisen analyysiin mukaan méérillistd tietoa analyysin tueksi. Tutkielman yritysten
englanninkielisilld verkkosivuilla olevat maininnat Suomesta tai suomalaisuudesta
liittyvat yritysten perustietojen kertomiseen tai esimerkiksi yrityksen kotipaikasta ja
osoitteesta viestimiseen. Mainintoja nakyy erityisesti verkkosivujen blogipostauksissa ja
tiedotteissa, joiden osana kerrotaan yrityksen taustatiedot. Mainintojen maérai voi
téssdkin tapauksessa kuitenkin tarkastella maakuvan muodostumisen nidkokulmasta,

silld my0s pienemmadt maininnat nidkyvét verkkosivuilla jossain méérin.

Suomesta viestimisen tapoja suomalaisten kasvuyritysten verkkosivuilla ovat siis
lahinnd kotimaan mainitseminen osana yrityksen taustatietoja tai syntytarinaa,
yritykseen liittyvien lehtiartikkeleiden jakaminen, seké yksittiiset visuaaliset elementit.
Suomesta ja suomalaisuudesta viestimisen vihyyteen vaikuttaa haastatteluaineiston
perusteella se, etteivit yritykset pidd kotimaasta viestimistd osana yrityksen ydinviestia.
Aihetta ei siis priorisoida viestinndssi. Toinen selitys on se, etteivit yritykset nie

Suomesta viestimiselle litkketoiminnallista hydtyé.

Suomalaisten yritysten yritysmielikuvia luodaan kansainvilisen viestinnin avulla, ja
viestinndn taustalla vaikuttaa joukko arvoja. Ndma arvot siis vélillisesti vaikuttavat

sithen, millainen Suomen maakuvasta muodostuu.

Yritykset luovat yritysmielikuviaan viestimélld arvoista. Tamén tutkielman aineiston
analyysin perusteella seitsemén tdrkeintd ja eniten viestinndssad ndkyvad arvoa ovat
thmisldheisyys, asiantuntijuus, kasvu, korkea laatu, tieteellinen tutkimus, luotettavuus ja

rehellisyys sekd pohjoismaalaisuus. Kuvio 1 havainnollistaa tuloksia.
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[Thmislaheisyys

Pohjoismaalaisuus Asiantuntijuus

Luotettavuus ja

rehellisyys Kasvu
Tieteellinen
tutkimus Korkea laatu

Kuvio 1. Arvojen vaikutus yritysmielikuvan kautta Suomen maakuvaan.

Kansainvilisilld markkinoilla toimivien suomalaisten kasvuyritysten yritysmielikuvat
puolestaan luovat mielikuvia myds Suomesta. Kuten teoriaosassa tuli ilmi, tdma
toteutuisi kuitenkin vain siiné tapauksessa, ettd ndma yritykset viestisivit avoimesti
suomalaisuudestaan. Tdmén tutkielman tulosten mukaan tilanne on tilld hetkelld toinen:
aineiston analyysin myota kdy ilmi, ettd suomalaiset kasvuyritykset eivit koe olevansa
maakuvaldhettildita, eivitka ne erityisesti viesti kotimaastaan digitaalisissa kanavissaan.
Kuvio 2 luo siis thannekuvaa, jossa maamme yritysten viestintd valjastetaan osaksi

maakuvatyota.
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8 POHDINTA

Téssd tutkielmassa pyrittiin selvittiméén, millainen on suomalaisten kasvuyritysten
suhde Suomen maakuvaviestintdén. Kuvailin, miti arvoja yritykset haluavat viestia
digitaalisissa viestintdkanavissaan ja milld tavoin ne niistd viestivét. Kartoitin my®os sité,
miten ja missd médrin yritykset viestivéit kotimaastaan kansainvélisesti. Ensimmaéinen
tutkimuskysymys selvitti sitd, millaista arvopohjaa suomalaiset kansainvélisilla
markkinoilla toimivat kasvuyritykset haluavat viestid ulospédin. Analyysin mukaan ne
arvot, joita kasvuyritykset korostavat, ovat ihmisldheisyys, asiantuntijuus, kasvu, korkea

laatu, tieteellinen tutkimus, luotettavuus ja pohjoismaalaisuus.

Ulkoministerion maakuvayksikon johtaja Laura Kamras (L. Kamras, puhelinkeskustelu
28.11.2018) pohti, ndkyvitko yleisesti maakuvatydssd tunnustetut tasa-arvon ja
yhdenvertaisuuden arvot suomalaisten yritysten viestinndssd. Vastaus on, ettd
suomalaisten kansainvilisesti toimivien kasvuyritysten viestinnidssd pehmeéit arvot ovat
yleisesti ottaen vahvasti ldsna ja niitd pidetdan tiarkeind. Kuten mainittu, koko aineiston
mukaan nikyvin arvo yritysten viestinndssi on ihmisldheisyys ja inhimillisyys. Téhin
sisdltyy myds Kamraksen mainitsemat tasa-arvo ja yhdenvertaisuus. Téllaista
arvopohjaa viestitddn eri tavoin. Yritykset luovat ldmmintd ja ihmisldheistd mielikuvaa
esimerkiksi visuaalisin valinnoin: ne kdyttavit verkkosivuillaan tietynlaisia valokuvia ja

vérejd. Ne my0s esimerkiksi viestivdt halustaan auttaa ja ratkaista asiakkaan ongelmat.

Merkitysten yhteensovittamisen teorian mukaan (Pearce 2005, 47-48) kerrotut tarinat
rakentavat niin sanotun merkitysten maailman siltd pohjalta, mitd vuorovaikutuksessa
konkreettisesti kerrotaan. Néin ollen yritysten kertomat tarinat, eli verkkosivuilla olevat
viestit, muodostavat erddnlaisia sosiaalisia maailmoja. Nama yritysten viestinndssi
kerrotut tarinat ovat aineiston analyysin perusteella kytkoksissé yritysten arvopohjaan.
Kerrottujen tarinoiden on oltava yhdenmukaisia elettyjen tarinoiden, eli todellisten
kokemusten kanssa. Toisin sanoen yrityksen luomien mielikuvien tulee olla

todenperdisié.

Yritysten verkkosivuilla ndkyvét arvot ovat melko vahvasti linjassa sen kanssa, misti
arvoista samojen yritysten edustajat puhuivat haastattelussa. Eri aineistojen tulokset
ovat siis yhdenmukaiset. Téllainen arvo oli esimerkiksi thmisldheisyys ja inhimillisyys,

joka korostui jokaisen yrityksen haastattelussa ja ndkyi myods verkkosivuilla. Osa
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tutkittujen yritysten viestimistd arvoista on jopa sellaisia, joista yritykset puhuvat vain
haastattelussa, mutta jotka eivét ndy konkreettisesti viestinnassé. Selkein esimerkki
téllaisesta arvosta on luotettavuus ja rehellisyys, josta ldhes kaikkien yritysten
haastateltavat puhuivat, mutta josta ei selkedsti viestitty yritysten verkkosivuilla.
Tulosten mukaan vain kahden yrityksen verkkosivuilla korostettiin arvoa, josta kyseisen
yrityksen edustaja ei maininnut haastatteluissa. Merkitysten yhteensovittamisen teoriaan
nojaten téllaista elettyjen ja kerrottujen tarinoiden merkittavaa ristiriitaa ei siis havaittu

aineistossa eli yritysten eletyt tarinat vastaavat kerrottuja tarinoita.

Merkitysten yhteensovittamisen teorian pdivinkakkaramalli puolestaan auttaa
havaitsemaan kaikki ne keskustelut, jotka vaikuttavat taustalla jokaisena hetkend
(Pearce 2005, 46-47). Yritysten digitaalisessa viestinndssd on asiakkaiden vilissi olevan
vuorovaikutuksen taustalla vaikuttavia nakyméattomid keskusteluita. Tétd mallia voi
soveltaa tutkielman tuloksiin havaitsemalla, etti 10ytyneet seitsemin arvoa luovat
osaltaan niitd taustakeskusteluita. Arvot siis muodostavat osan paivankakkaran
terdlehdistd, silld ne toimivat ndkyvén viestinnin taustavaikuttimina. Muihin terdlehtiin
voisi sijoittaa esimerkiksi asiakkaiden lisdksi muut sidosryhmit, kuten sijoittajat,
tutkijat ja muut kasvuyrityksistd kiinnostuneet ihmiset, joille verkkosivujen viestinti ei

ole suoranaisesti kohdennettu.

Aineiston analyysin myo6té selvisi, ettd kolme seitsemésta yrityksestd korosti
haastattelussa pohjoismaalaisuutta ja skandinaavisuutta. Tama oli yllattava 16ydos, silla
haastattelukysymykseni eivét viitanneet aiheeseen, vaikkakin tutkielman teoriaosassa
selitettiin tatd ilmioté historiallisesta ndkokulmasta (ks. luku 3.3.). Teema oli ndhtivissi
myds ndiden kolmen yrityksen digitaalisessa viestinnissd, joten timén tutkielman
aineiston perusteella on olemassa joukko kasvuyrityksid, jotka haluavat viestinnin

avulla kiinnittyd maantieteellisesti ennemmin Pohjoismaihin kuin vain Suomeen.

Tama on siitdkin ndkokulmasta huomattava 16ydos, ettd kuten ulkoministerion
maakuvayksikon johtaja Laura Kamras (L. Kamras, puhelinkeskustelu 28.11.2018)
sanoi, viime vuosikymmenelld yritykset ovat halunneet ndyttidytya globaaleina ja
kansainvilisind ennemmin kuin suomalaisina. Tamén tutkielman aineisto antaa
samansuuntaista tietoa, mutta joukossa oli kuitenkin useampi yritys, joka nikee
pohjoismaalaisuuden etuna markkinoilla. Tésta voi tulkita, ettd joillekin yrityksille

pienempéin maantieteelliseen alueeseen kiinnittyminen on erottautumiskeino
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kansainvilisilla markkinoilla. Imeisesti pelkkd Suomi on kuitenkin liian pieni tdhén

tarkoitukseen, ja sitd korvaa Pohjoismaat laajempana késitteena.

Yksi ndiden kolmen yrityksen haastateltavista perustelee pohjoismaalaisuuteen
kiinnittymisti silld, ettd pohjoismaihin ja Suomeen yleisesti liitetyt mielikuvat ovat
linjassa keskendin, seki silld, ettd Pohjoismaat on kokonaisuutena helpompi kisittaa
kuin Suomi. Ilmeisesti Suomi ei ole siis vield tarpeeksi tunnistettava kansainvalisilla
markkinoilla, tai ainakaan Suomeen ei viela liitetd tarpeeksi vahvasti haluttuja
mielikuvia, kuten minimalismia, laatua ja inhimillisyyttd. Téssd kokonaisuudessa voi
havaita ristiriidan: jos (muun muassa) yritykset olisivat kautta aikojen viestineet
avoimemmin olevansa kotoisin Suomesta, tilanne voisi olla erilainen. Yritysten ja
muiden tahojen ulkoisen viestinnén ansiosta halutut mielikuvat voisivat nyt toteutua
Suomen kohdalla. Haluan vield verrata tilannetta naapuriimme: kuten tutkielman
johdannossa tuli esiin, ruotsalaiset yritykset viestivét kotimaastaan vahvasti. Ndin on
sen takia, ettd Ruotsiin liittyy paljon positiivisia mielikuvia, jotka sopivat monen
toimialan yrityksen agendaan. Moni asia historian saatossa on toki vaikuttanut ndiden
mielikuvien syntyyn kansainvéliselld tasolla, mutta on mahdollista, ettd ruotsalaisilla,

globaaleilla markkinoilla toimivilla yrityksilld on vaikutusta téhén.

Toisen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia vaikuttamaan pyrkivid
viestinnéllisid valintoja yritykset kdyttavit verkkosivuillaan luomaan yritysmielikuvaa.
Samalla siis selvitettiin niitd keinoja, joilla yritykset viestivdt arvopohjaansa. Yritykset
kayttavat sekd informatiivisia ettd emotionaalisia keinoja, eli toisin sanoen ne pyrkiviét
vetoamaan sekd ihmisten jérkeen ettd tunteisiin. Verkkosivuilla kdytetadn siis melko
perinteisid argumentoinnin keinoja. Tdmaén tutkielman aineiston mukaan kasvuyritykset
nojaavat faktatietoon, asiantuntijalausuntoihin seké tyytyviisten asiakkaiden
kokemuksiin eli referensseihin vedotessaan viestin vastaanottajan jarkeen. Liséksi
yritykset kédyttdvit emotionaalisina keinoina vastaanottajan tarpeisiin ja toiveisiin
vetoamista, arvopohjan korostamista, asiantuntijuuden ja luotettavuuden korostamista,
yleiseen mielipiteeseen vetoamista sekd auktoriteettiin vetoamista. Aineiston analyysin
perusteella ndyttda siltd, ettd esimerkiksi asiantuntijalausuntoja kiytetdin
blogipostauksissa herdttimain luottamusta yritystd kohtaan ja tarpeisiin ja toiveisiin
vetoavan viestinndn taustalla on useimmiten yrityksen halu ratkaista asiakkaan

ongelma.
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Argumenttien lisdksi tarkasteltiin sitd, milld tavalla vuorovaikutteisuus on ldsni
yritysten viestinndssd. Aineiston perusteella yritysten viestinté ei ole niin
vuorovaikutteista kuin se voisi olla. Verkkodatan ja haastatteluaineiston perusteella vain
kolme yritystd seitsemadstd pyrkii vuorovaikutteisuuteen digitaalisen viestinnin
kanavissaan. Yksi kannustaa sithen my6s verkkosivuillaan. Moni haastateltava sita
vastoin myontdd, ettd vuorovaikutus on heidén kanavissaan olematonta. Digitaalinen
viestintd mahdollistaa vuorovaikutuksen, mutta aineiston mukaan kaikki yritykset eivét
siis hyodynné tdtd mahdollisuutta. Kenties toimialalla on vaikutusta sithen, kuinka
paljon yrityksen asiakkaat kokevat tarvetta viestid yrityksen suuntaan. Toisaalta jos
vuorovaikutukseen ei edes tarjota mahdollisuutta, tai vaikka tarjottaisiin, mutta siihen ei
houkutella, ei sitd luonnollisesti tapahdu. Tdmé on mielenkiintoinen 16ydos siitd
nikokulmasta, ettd jokainen tarkastelemani yritys painottaa ihmisldheisyytté ja se nikyy
jossain muodossa yritysten toiminnan taustalla olevana arvona. Viestinnin
vuorovaikutteisuus kuitenkin olisi tehokas keino vahvistaa tita viestid konkreettisesti,

silld ilman vuorovaikutteisuutta yritysten ihmisldheisen mielikuvan uskottavuus kirsii.

Seuraavassa pyrin soveltamaan merkitysten yhteensovittamisen teorian
merkityshierarkiamallia samaan tapaan kuin Pearce tekee artikkelissaan (2005, 39-43).
Malli sopii tdmén tutkielman tulosten hahmottamiseen hyvin, koska se tarkastelee
viestintdd ldhettdjan ndkokulmasta. Suomalaisten kasvuyritysten englanninkielisilla
verkkosivuilla olevan viestinnin voisi mallin mukaan jaotella seuraavalla tavalla

hierarkian ylimmasté kontekstista alimpaan:

- Vuorovaikutussuhde: yritys viestii verkkosivuillaan laajalle yleisolle, jota ei
tunne henkildkohtaisesti. Toiselta osapuolelta kuitenkin toivotaan sitoutumista ja
esimerkiksi tuotteen ostamista.

- Episodi: verkkosivujen viestinnéssé episodi voisi olla esimerkiksi blogipostaus,
jossa esimerkiksi yrityksessd tyoskentelevit asiantuntijat jakavat vinkkejéén
tiettyyn aiheeseen liittyen.

- Itse: yritys nédkee itsensd asiantuntijana ja haluaa auttaa asiakasta ongelman
ratkaisemisessa.

- Kulttuuri: kasvuyritykselle tyypillinen tapa viestid, esimerkiksi innovaatioiden

tai designin korostaminen.
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Mallin mukaan hierarkian jérjestys voi vaihdella. Tadssé yhteydessa hierarkian alimmalla
tasolla on kulttuurin konteksti, joka mééarittda seuraavaa tasoa, eli sitd, millaisena yritys
ndkee itsensd. Ndkemys itsestd asiantuntijana taas johtaa sithen, miten yritys

esimerkiksi viestii verkkosivujensa blogissa. Tdmaé taas luo vuorovaikutussuhdetta

yrityksen sidosryhmiin.

Yritykset viestivét arvoistaan ja luovat yritysmielikuvaa verkkosivuillaan myos
erilaisilla visuaalisilla valinnoilla. Birdsellin ja Groarken (2007) jaottelun mukaan
yritysten verkkosivuilla olevat visuaaliset argumentit toimivat visuaalisina merkkeini,
joiden tehtdvind on herdttdd huomiota ja erottua viestien massasta. Birdsellin ja
Groarken mukaan (2007, 105) joissain tapauksissa visuaalisena merkkiné toimivia
visuaalisia argumentteja voidaan kayttid yhtdaikaisesti myos jollain muulla jaottelun
tavalla. Tutkielman tulosten perusteella yritysten verkkosivuilla ndkyvit visuaaliset
merkit ovat my0s visuaalisia demonstraatioita (kaaviot tms.) ja visuaalisia metaforia.
Yritykset kdyttivit visuaalisia metaforia viestiesséédn arvoistaan. Erilaisin virivalinnoin
viestitddn thmisléheisyyttd, uskottavuutta yrityksen toimialan asiantuntijana ja
tyylikéstd pohjoismaalaisuutta. Valokuvista erityisesti ne, joissa on henkiloitd, viestivit
arvoja: ihmisléheisyyden lisdksi valokuvilla viestitdén tieteellisen tutkimuksen tarkeytta

sekd luotettavuutta.

Kolmannen tutkimuskysymyksen tulokset kertovat, miten ja missd méérin suomalaisuus
ndkyy yritysten viestinndssd. Verkkosivuilta kerdtystd aineistosta selvisi, ettd yleisesti
ottaen eri toimialojen kasvuyritykset viestivét kotimaastaan vaisusti. Suomalaisuus tulee
verkkosivuilla esiin yleisimmin joukkoviestimissé julkaistujen artikkeleiden nostojen
yhteydessi sekd osana yrityksen perustietoja. Yritysten edustajat avasivat
haastatteluaineistossa tétd aihetta. Haastatteluissa toistui sama vastaus: suomalaisuutta
ei erityisesti haluta korostaa, mutta sité ei haluta kuitenkaan piilottaakaan. Tdma on yksi
tdmén tutkielman tarkeimpid 10ydoksid. Yritykset perustelevat tité tietoista kotimaasta
viestimisen vihyytta silld, ettd suomalaisuudesta viestiminen ei palvele yritysta
litketoiminnallisesti. Sen vuoksi yritykset eivét priorisoi Suomesta kertomista, vaan

haluavat ennemmin viestid kansainvélisyydesta.

Suomen maakuvatyo6td pidetddn yleisesti tirkednd, mutta Hytosen (2012, 126) mukaan
sithen liitetddn myds joitakin haittoja, kuten korkeat kustannukset. Kansainvalisilla

markkinoilla toimivat suomalaiset yritykset voisivat tuoda viestinnilldén tdhin
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ongelmaan ratkaisun. Jos yritykset priorisoisivat suomalaisuudesta viestimisti
digitaalisissa kanavissaan edes hieman enemmén kuin ne nyt tekevit, Suomeen liitetyt
mielikuvat voisivat yhtyd yritysten arvopohjan kanssa nykyistd vahvemmin. Téta
perustelevat tuote-maakuva-ilmié (Han & Wang 2012, 227) sekéd mielikuvien siirron
teoria (Gotsi ym. 2011). Tuotemielikuvat ja yritysmielikuvat siirtyvét viestin
vastaanottajan, eli esimerkiksi asiakkaan mielessd koskemaan kyseisen yrityksen
alkuperdmaata eli tdssd tapauksessa Suomea. Néin ei kuitenkaan nykyisellddn tapahdu
ainakaan kovin tehokkaasti. Koska kasvuyritykset eivét korosta ulkoisessa digitaalisessa

viestinndssddn kotimaataan, asiakas ei valttdmatta liitd yritystd Suomeen ollenkaan.

Gotsin ym. (2011) mukaan mielikuvien siirron vaikutus tehostuu, jos asiakkaan
mielessd yritykseen ja maahan liitetyt mielikuvat ovat ldhelld toisiaan. Télloin
yritysmielikuva todenndkdisesti korostaa yhé entisestiin jo olemassa olevaa maakuvaa.
Tutkielman aineiston mukaan suomalaisten kasvuyritysten viestimit arvot ovat linjassa
Suomen nykyisen maakuvan sisdltdimien arvojen kanssa (ks. luku 3.3). Néihin arvoihin
sisdltyvien mielikuvien vahvistaminen yritysmielikuvien valitykselld on siis
todennékoisesti mahdollista ja sen voisi toteuttaa kdytinndssa melko vaivattomasti.
Ihmisilld olevat, tiettyyn maahan liitetyt mielikuvat muuttuvat hitaasti. Sen takia olisi
tehokasta tuoda maakuvaviestinté osaksi esimerkiksi suomalaisten yritysten tavallista,
jokapadivdistd viestintdd. Tamd voisi tehostaa haluttujen mielikuvien luomista ja

olemassa olevien ylldpitdmista.

Téssé tutkielmassa haettiin siis vastausta sithen, miten maakuvaviestinté ja suomalaisten
kasvuyritysten kansainvélinen digitaalinen viestintd suhteutuvat toisiinsa. Ensimmaiisen
tutkimuskysymyksen vastauksen mukaan kasvuyritykset haluavat viestid ulospéin
arvopohjaa, jonka seitsemin ndkyvintd arvoa ovat ihmisldheisyys, asiantuntijuus, kasvu,

korkea laatu, tieteellinen tutkimus, luotettavuus ja rehellisyys sekéd pohjoismaalaisuus.

Toisen tutkimuskysymyksen vastauksena todettiin, ettd néitd arvoja viestitdén erilaisin
jarkeen ja tunteisiin vetoavin argumentein. Kasvuyritykset viestivit vedoten
faktatietoon ja asiantuntijalausuntoihin, esittelemélld asiakaskokemuksia, vetoamalla
tarpeisiin ja toiveisiin, korostamalla konkreettisesti arvojaan ja asiantuntijuuttaan,
vetoamalla yleiseen mielipiteeseen ja auktoriteettiin. Arvot vilittyvit digitaalisessa
viestinndssd my0Os visuaalisten argumenttien kautta. Lisdksi todettiin, ettd

kasvuyritysten digitaalinen viestintd on harvoin vuorovaikutteista.
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Kolmannen tutkimuskysymyksen tulokset sitovat aiemmat kysymykset maakuvaan.
Kysymyksen vastauksena todettiin, ettd kasvuyritykset viestivit digitaalisessa
viestinndssddn suomalaisuudestaan heikosti. Suomalaisuus tulee verkkosivuilla esiin

lahinna perustietojen osana tai lehtiartikkeleiden nostoissa.

Tulosten pohjalta voidaan paitelld, ettd suomalaisilla kansainvilisesti toimivilla
kasvuyrityksilld on potentiaalia osallistua maakuvaviestintddn, silld niiden viestima
arvopohja luo positiivisia mielikuvia, jotka ovat jo valmiiksi linjassa Suomeen yleisesti
liitettyjen positiivisten mielikuvien kanssa (ks. luku 3.3). Tdmin toteutuminen kuitenkin
vaatisi sitd, ettd kasvuyritykset viestisivit eksplisiittisemmin suomalaisuudestaan. Talla
hetkelld kasvuyritykset eivét halua viestinndssdén korostaa suomalaisuuttaan, koska ne
eivit nde suomalaisuudesta viestimistd merkityksellisend muun muassa liiketoiminnan

kannalta.

8.1 Tutkielman arviointi

Suomen maakuvatyd on tiarkedd, mutta sen haittapuolena pidetdin muun muassa
korkeita kustannuksia (Hytonen 2012, 126). Suomalaisten yritysten suhdetta
maakuvaviestintddn oli syyta tutkia nyt, jotta Suomen maakuvatyo6ti voidaan jatkossa

kehittia.

Tutkielman teoreettinen viitekehys antoi tdhdn tutkielmaan sopivat tieteelliset késitteet,
joita hyddynsin tutkielman lopussa. Tutkielman teoriaosa on kattava ja siithen sisdltyy
paikoin myds kohtia, jotka eivit tdysin sopineet lopullisten tulosten pohdintaan.
Jokaisen paédluvun siséltd kuitenkin loi tutkielman kannalta oleellista viitekehysta.
Yritysten ulkoista viestintdd kisittelevassé osassa esittelin yritysten kdyttdmia
viestinndn muotoja. Ndma kaikki nivoutuivat tutkielman edetessd yhteen, silld ne
linkittyvét yritysmielikuvan luomiseen. Maakuvaa kisittelevin pddluvun tirkein anti oli
maakuvan kasitteen méérittely. Téssd padluvussa loin myds historiallista viitekehysté
tutkielmalle, mikéa osaltaan tuki tutkielman tuoreita tuloksia. Viestinnilld vaikuttamista
kasittelevissd padluvussa puolestaan madrittelin mielikuvan késitteen, seké esittelin
mielikuvien siirron ja merkitysten yhteensovittamisen teoriat, joihin tukeuduin
analyysissd. Ndma teoriat ja niiden siséltimit mallit sopivat timén tutkielman tulosten
soveltamiseen hyvin. Ne tarjosivat muutaman erilaisen perspektiivin tulosten

tarkasteluun.
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Tutkielman aineisto koostui seitsemén kasvuyrityksen viestintd- ja markkinointi-
ihmisille tehdyistd teemahaastatteluista seké samojen yritysten englanninkielisiltd
verkkosivuilta poimitusta autenttisesta viestintddatasta. Aineisto kattoi siis yhteensd 14
yksikkoa dataa, mika oli riittdvd mééra tdméan tutkielman toteuttamiseen. Kaksiosaisen
aineiston ansiosta tutkielmassa toteutuu aineistotriangulaatio, mika lisad tutkielman
luotettavuutta. Aineistoon valittiin yrityksid, jotka toimivat eri toimialoilla keskenéan.
Nain tulokset ovat luotettavat eivitké liian yksipuoliset. Tutkielman tekemisessd on
kaytetty hyvéa tutkimuskaytédntod. Sain kirjallisen suostumuksen kaikilta
teemahaastatteluun osallistuneilta henkil6iltd (ks. Liite 2 Suostumuslomake) seka

huolehdin haastateltavien anonymiteetista.

Teemahaastattelurunko oli tehty ennen, kuin verkkoaineiston laajuus tarkennettiin
yritysten verkkosivuihin. Tdmén takia haastatteluissa puhuin verkkosivujen sijaan
laajemmin digitaalisista viestintdkanavista. Keskustelussa haastateltavat kuitenkin
tarkensivat ldhes aina, mistd kanavasta he milloinkin puhuivat, joten saatoin sivuuttaa

muita kanavia kuin verkkosivuja kisittelevit kohdat.

Tutkielmassa selvitettiin yritysmielikuvien muodostumista, minka vuoksi aineiston
toiseksi osaksi valittiin yritysten verkkosivuilta kerdtty data. Verkkosivut ovat kanava,
jossa yritysmielikuvaa luodaan. Yrityksen verkkosivuilla vieraillessaan yritysté
alemmin tuntematon lukija saa ensivaikutelman kyseisesti organisaatiosta, joten

verkkosivut olivat sopiva valinta aineiston toiseksi osaksi.

Tutkielman menetelmina kaytettiin temaattista sisdllonanalyysid. Tadméa sopi tdhin
tutkielmaan hyvin, erityisesti yritysten viestimien arvojen kategorisointiin. Tutkielman
aineisto kertoi yritysten arvoista selkedésti, joten teemoittelu oli helppoa.
Sisdllonanalyysilld voi analysoida ldhes mité tahansa tekstimuotoon muutettua dataa,
joten se soveltui hyvin kaksiosaisen aineiston analysoimiseen. Siséllonanalyysid on
kritisoitu madrallisen tutkimuksen liittimisestd laadulliseen tutkimukseen. Halusin pitdd
tutkielman tiysin laadullisena, joten pdédtin olla kvantifioimatta aineiston teemoja, eli en
laskenut osumien tarkkoja lukumaéirid. Sen sijaan esitin tuloksissa teemojen

esiintymisen toisella tavalla.

Laadullisessa tutkimuksessa on kyse tutkijan tekemisté tulkinnoista tutkittavasta

ilmidstd. Tamén lisdksi mielikuvien muodostuminen viestinnén vastaanottajalle on aina



71-

yksilollistd. On siis otettava huomioon, ettd timén tutkielman 16ydokset kumpuavat
yksilon tulkinnoista. Loytdmidni teemoja voi kuitenkin mydhemmin etsid uudelleen
toisesta aineistosta ja tarkastella, ovatko ne vahvasti nékyvilld joidenkin muiden

yritysten viestinnéssa.

Suomen valtion virallista maakuvaa luova taho, ulkoministerion maakuvayksikko esitti
toiveen tehdi tilannekatsaus aiheesta. Tdmin tutkielman tulokset kuvaavat
tdméanhetkista tilannetta globaaleilla markkinoilla toimivien kotimaisten kasvuyritysten
nikokulmasta. Téstd kuvauksesta voi saada ndkemystd my0s muiden yritysten suhteesta
maakuvaviestintddn. Kuvauksen ansiosta voidaan todeta, ettd suomalaisilla yrityksilld
on potentiaalia toimia Suomen maakuvaldhettildin, silld yritysten viestinndssé on jo
nikyvissi positiivisia, Suomeen helposti liitettdvid arvoja. Vaikka pienehkon otannan
vuoksi tuloksia ei voi suoraan laajentaa koko suomalaisten yritysten joukkoon, on
tuloksilla kuitenkin mahdollisuus luoda pohjaa sille, mihin suuntaan strateginen

maakuvatyd Suomessa kehittyy.

8.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tédmain tutkielman tuloksena syntyi kuvaus siitd, millainen suhde suomalaisten
kasvuyritysten digitaalisen viestinnin ja maakuvaviestinnédn valilld on. Tuloksena
selvisi, millaista arvopohjaa yritykset haluavat viestid digitaalisissa kanavissaan. Olisi
mielenkiintoista selvittds, millainen maakuva ihmisille tosiasiassa vilittyy Suomesta
ndiden tutkimuksen kohteena olevien kasvuyritysten ulkoisesta digitaalisesta
viestinndsti. Tutkimuksen voisi toteuttaa esimerkiksi kyselynd, joka suunnattaisiin
yritysten sidosryhmille. Tdmin tutkielman tuloksiin vertaamalla voisi tarkastella, miten
tuo asiakkaille tai muille kansainvilisille sidosryhmille muodostuva Suomi-kuva

vertautuu siithen, millaista yritysten viestinta télla hetkelld on.

Tutkielman tuloksena selvisi, ettd suomalaiset yritykset viestivét digitaalisessa
viestinnissd kotimaastaan heikosti. Tuloksia voisi vertailla jonkun muun maan kanssa.
Olisi mielenkiintoista tehdd vertaileva tutkimus ruotsalaisten kasvuyritysten tilanteesta
ja tarkastella, miten ne luovat viestinndssdéin Ruotsin maakuvaa. Koska Suomessa on
joukko yrityksid, jotka haluavat Suomen sijaan ennemmin kiinnittyd Pohjoismaihin,

olisi téllainen asetelma mielenkiintoinen: miten toinen pohjoismaa kokee tdman? Tété
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tutkimusideaa perustelee my0s esioletus, ettd suuret kansainvélisesti toimivat

ruotsalaiset yritykset viestivit kotimaastaan vahvasti.

Tamain tutkielman tuloksena saatiin tuore kuvaus kasvuyritysten ja maakuvaviestinnin
suhteesta. Tutkielman tulosten perusteella voisi tehdd my0s ajallista vertailua ja
tarkastella, milla tavalla yritysten ulkoinen viestinté ja Suomen maakuvaviestinti
kohtasivat esimerkiksi vuoden 1995 tienoilla, kun Suomi liittyi Euroopan unioniin, ja
téstd eteenpdin tdhin pdivadn asti. Talloin pitdisi keskittyéd digitaalisten kanavien sijaan
ylipadtdin ulkoiseen viestintédn ja kédyttdd aineistona eri kanavissa ollutta, tuon ajan

yritysten autenttista viestinta.
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LIITTEET

LIITE 1

Haastattelupyynto

Haastattelupyynto

Hei

Olen puheviestinnan opiskelija Tampereen yliopistosta ja teen pro gradu -tutkielmaa
yritysten verkkoviestinnan yhteydestd Suomen maakuvaan. Tutkielmassa pyritdan
selvittamaan, millaisella markkinointiviestinnalla suomalaiset kansainvalisesti toimivat
startup-yritykset rakentavat Suomen maakuvaa, mikali niiden markkinointiviestinassa
on ylipaataan nahtavissa maakuvaan vaikuttavia elementteja. Tassa tutkielmassa
startupeina kasitetaan yritykset, jotka ovat aloittaneet kasvuyrityksina, minka jalkeen ne
ovat skaalautuneet merkittavasti Business Finlandin NIY-rahoitusohjelman ansiosta.

Tarkoituksenani on haastatella valikoitujen yritysten markkinointitiimin tyontekijoita.
Haastateltavat pysyvat anonyymeina, tietoja kasitellaan luottamuksellisesti ja keratty
aineisto havitetaan tutkielman valmistuttua. Haastattelu kestaa noin tunnin, ja se
nauhoitetaan, jotta haastattelun muuttaminen tekstimuotoon analyysia varten olisi
mahdollista. Haastattelun ajankohta sovitaan yhdessa haastateltavan kanssa, ja se
voidaan pitda esimerkiksi haastateltavan tyopaikalla tai Skypen valityksella.
Haastattelut pidetaan tammi-helmikuun 2020 aikana.

Markkinointiviestinnan asiantuntijana teilld on mahdollisuus jakaa arvokas
nakemyksenne aiheesta. Tutkimukseen osallistuneet yritykset saavat mielenkiintoista
tutkimustietoa ulkoisesta verkkoviestinnastaan seka sen merkityksestd Suomen
maakuvalle. Tutkimustietoa voi mahdollisesti hyddyntaa yrityksen viestinnan
kehittamisessa. Voitte halutessanne pyytaa minulta tiivistetyn listan
haastattelukysymyksista etukateen. Otathan minuun yhteytta viimeistaan 17.1.2020
mennessa.

Ystavallisin terveisin ja avusta kiittaen
Sanni Kurvinen, HuK
[sahkopostiosoite]

Pro gradu -tutkielmani ohjaaja
Sanna Ala-Kortesmaa, FT
[sahkopostiosoite]
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Invitation to participate in an interview study

Dear Sir / Madam,

| am a Speech Communication student from Tampere University, and | am conduct-
ing a Master’s Thesis on the connection between the digital communication of Finn-
ish companies and the country image and national reputation of Finland. My thesis
aims to find out what kind of a role the marketing communication of Finnish startup
companies has in building the country image of Finland. In my thesis, | define a
startup as a company that has started as a rapidly growing company and then
quickly scaled up with the help of Business Finland’s NIY funding program.

| intend to interview marketing team members of selected startup companies. The
interview will take about an hour and will be rather informal. The confidentiality of
the responses will be guaranteed. The interview will be tape-recorded, and the tape
will be transcribed. All individual identification will be removed from the hard copy of
the transcript. If you are willing to participate, please suggest a day and time that
suits you, and | will do my best to be available. If you have any questions, please do
not hesitate to ask.

As a marketing team member and a communication specialist, you are in an ideal
position to give us first-hand information from your perspective. By participating in
this interview, you will get valuable information about your company’s external com-
munication and its meaning for the Finnish country image. This information might be
helpful for you in the future when you are developing your company’s communica-
tion. Please contact me as soon as possible, preferably before January 17.

Thank you for your time and consideration!
Best regards,

Sanni Kurvinen, BA
[sahkopostiosoite]
[puhelinnumero]

Thesis supervisor
Sanna Ala-Kortesmaa, PhD
[sahkopostiosoite]
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LIITE 2

Suostumuslomake

Kirjallinen suostumus tutkimukseen osallistumisesta

Haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Antamasi tiedot ovat ehdottoman
luottamuksellisia. Niitd ei kdytetd muuhun, kuin timén opinniytetyon tekemiseen.
Aineiston kisittelyssé kaikki haastatteluissa esiintyvét tunnistetiedot, kuten esimerkiksi
haastateltavien tai muiden henkildiden, tyopaikkojen tai paikkakuntien nimet poistetaan.
Myos tutkittavien yritysten nimet anonymisoidaan. Kun aineistoa ei enéa tarvita, se
tuhotaan asianmukaisesti. Tutkimustulosten julkaisu tapahtuu siten, ettei ketdin
yksittéistd henkildd voi niistd tunnistaa.

Suostun vapaaehtoisesti osallistumaan Sanni Kurvisen pro gradu -tutkielman
haastatteluun. Minulle on kerrottu, miten aineistoa kisitelld4n ja miten aineisto
sdilytetddn. Minulle on kerrottu mité varten aineistoa kerdtdan. Voin keskeyttda
osallistumiseni missd vaiheessa tahansa.

Annan suostumukseni tutkimuksen tekemiseen, haastattelujen nauhoittamiseen seka
litteroinnin hyddyntédmiseen tutkimuksessa.

Aika ja paikka

Osallistujan allekirjoitus

Nimenselvennys

Sanni Kurvinen
[puhelinnumero]
[sdhkopostiosoite]

Tutkimuksesta saa halutessa lisdtietoja pro gradu -tutkielmani ohjaajalta FT Sanna Ala-
Kortesmaalta [sdhkdpostiosoite].
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LIITE 3

Teemahaastattelurunko

Alustus

e Perustietoa yrityksesté

Teema 1: Kasvuyritysten ulkoisissa digitaalisissa kanavissa viestimiit arvot ja

mielikuvat

e  Misté yrityksenne haluaa viestid ulospdin? Miké on ydinviesti?
e Mitké ovat yrityksenne ulkoisen viestinnédn kohderyhmét?

o Mihin kohderyhmiin yrityksenne haluaa digitaalisessa viestinnéssa erityisesti
panostaa? Mitd kohderyhmia pidatte merkityksellisimpind markkinoinnin tai
yritysviestinnédn kannalta?

o Miten kohderyhmé vaikuttaa yrityksenne digitaalisen viestinnin luonteeseen?
Enté kéytettyihin viestintdkanaviin?

e Millaisia arvoja yrityksell&nne on?

e Millaisia mielikuvia yrityksenne haluaa luoda itsestiin digitaalisen markkinointi- tai
yritysviestinnén avulla?

e Milld tavoin pyritte hallitsemaan yrityksestd syntyvid mielikuvia eri kohderyhmissa?

e Millaisia mielikuvia yrityksenne asiakkaat liittdvat yritykseenne ja yrityksenne
tuotteisiin? Millaisia eroja tissd on havaittu suomalaisten asiakkaiden ja ulkomaalaisten
asiakkaiden / ylipaétéén eri kulttuureista tulevien vélilla?

e Millaisia merkityksi digitaalisella viestinndlld on yrityksellenne?

e Millaisia vaikutuksia digitaalisella viestinnillad on ollut yrityksenne menestykselle?

e Millaista kehitysta yrityksenne kasvun avainluvuissa on nikynyt? Millainen vaikutus
digitaalisella viestinndlla on kasvun kehitykselle?

Teema 2: Viestinnélliset valinnat

e Mitka tekijdt vaikuttavat mielestédnne yrityksenne menestymiseen?

e Miti attribuutteja yrityksenne tuotteisiin voisi liittdd? Miten kuvailisitte tuotteita itse?

e Miten yrityksessdnne mitataan viestinndn toimivuutta?

o Millaista tietoa mittaukset ovat tuottaneet?

o Kenelle rekrytointiviestintdd kohdennetaan? (= Minka maalaisia ihmisia yrityksenne
haluaa rekrytoida?)

e Minki asioiden korostaminen luo mielestdnne positiivisia mielikuvia
rekrytointiviestintdén?

e Milld tavoin vuorovaikutteisuus nékyy viestinndssédnne?

e Miten yleison oletetaan suhtautuvan yrityksenne ulkoiseen verkkoviestintdian?

e Minkilaisille yleisdille yrityksenne ulkoinen verkkoviestintd kohdennetaan: kuuluuko
kohdeyleis66n alan tuntijoita vai onko viestintd kohdennettu kaikille?
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Teema 3: Suomen maakuvaan vaikuttaminen

e Lukeeko yrityksen verkkosivuilla, ettd kyseessd on suomalainen yritys?

e Millaisia merkityksié suomalaisuus tuo yritykselle ja sen markkinointiviestinnille?
Miten se, ettd kyseessd on suomalainen yritys, nakyy yrityksenne ulkoisessa
viestinnéssi?

e Millid tavalla kohdeyleison kansallisuus vaikuttaa viestin muotoiluun?

e Millaisia vaikutuksia (mitd hyotya tai haittaa) suomalaisuudesta viestimisesti on
yrityksenne menestymiselle?

e Millaisia vaikutuksia Suomesta viestimiselld on yrityksellenne?

e  Missd médrin yrityksen suomalaisuudesta viestiminen on tietoista?

e Milld tavalla yrityksenne viestintdstrategiassa on huomioitu Suomesta ja
suomalaisuudesta viestiminen?

e Milld tavalla yritystinne esitelldén kansainvélisisséd tapahtumissa?

e Millaista palautetta yrityksenne on saanut viestinnistd, joka liittyy yrityksen
suomalaisuuteen tai Suomeen?

e Miten hyvin suomalaisuudesta viestiminen toimii kotimaan markkinoilla verrattuna
ulkomaan markkinoihin? Miten vaikutukset eroavat toisistaan?
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