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Tama tutkimus kisittelee suomalaisyritysten lokalisoituja verkkosivuja ja Suomeen liittyvien
mielikuvien hyodyntdmisté yrityksen verkkosivuilla saksankielisilld markkinoilla. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on kartoittaa yritysten verkkosivujen lokalisoinnin tasoa, kielivaihtoehtojen
madrad, kieliyhdistelmii ja selvittdd miten paljon suomalaisuutta hyodynnetiin yrityksen
brindissd. Tutkimukseni aineisto on kerétty Saksalais-Suomalaisen Kauppakamarin luovutta-
masta tilastosta, josta poimittiin 119 suomalaista yritysti, joilla on tytéryhtio Saksassa.

Tutkimusmenetelmind olivat kvantitatiivinen analyysi koko aineistolle ja kvalitatiivinen ana-
lyysi tdstd joukosta poimitulle osalle, johon kuului 6 yritystd ja heiddn verkkosivunsa seké
suomeksi ettd saksaksi. Lisdksi kvalitatiivisessa analyysissd hyodynsin aineistoldhtdisté sisil-
lonanalyysid sekd Suomen maakuvaraporttien ja julkaisujen teemoja. Mielikuvien luokitte-
luun kdytin Anholt-Ipsos Nation Brand Indexin kategorioita ja niiden alaluokkia.

Tutkimuksen ensimmaéisend hypoteesina oli, ettd suomenkieliset verkkosivut ovat informatii-
visempia kuin saksankieliset. Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksena havaittiin, ettd suomen-
kieliset sivut sisdlsivdt enemmaén informaatiota kuin saksankieliset verkkosivut. Toisaalta sak
sankieliset verkkosivut olivat my0s lokalisoituja, mutta informaatiota oli hieman vihemmaén.
Toinen hypoteesi oli, ettd saksankielisissd verkkosivuilla oli tehty enemmain kohdekulttuurin
muokkaamista ja verkkomarkkinointiteksteissid on hyddynnetty Suomeen liittyvid mielikuvia.
Tatd hypoteesia ei voitu vahvistaa, koska vain kaksi yritystd kuudesta olivat todettavasti kult-
tuurisesti lokalisoituja ja hyodynsivdt Suomeen liittyvid mielikuvia ndkyvésti.

Kvantitatiivisen analyysin tuloksena koko aineistoni 116 yritysté oli lokalisoitu. Yleisimmat
kielivaihtoehdot olivat englanti, suomi, saksa, ruotsi, ranska ja espanja. Kaiken kaikkiaan ai-
neistossani verkkosivuja tarjottiin 37 eri kielelld. Keskiméarin yritysverkkosivuilla oli 7 eri
kielivaihtoehtoa ja yleisin kielivaihtoehtojen mééra sivuilla oli 6-10 kielta.

Tutkimus osoittikin, ettd yritysten verkkosivuilla lokalisoinnissa on téilld hetkelld pddasiassa
kaksi suuntausta, jotka ovat verkkosivujen standardoituminen tai tiysin vastakohtaisesti kult-
tuurinen mukauttaminen. Néiden kahden suuntauksen vélisid vdlimuotoja 16ytyy viela reilusti,
mutta verkkosivuilla on havaittavissa nididen kahden suuntauksen piirteita.

Avainsanat: lokalisointi, verkkomarkkinointi, saksa-suomi, maakuva, maabrandi
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1 Johdanto

Jarvet, saaristo, puhtaus, laadukkuus ja kestidvyys, sauna, salmiakki, metsa, tunturi, joulupukki
ja sisu — asioita, jotka yhdistetdin usein Suomeen. Millainen mielikuva Suomesta on yritysmaa-
ilmassa? Entdpé koko maailmassa, voimmeko vaikuttaa sithen suomalaisten yritysten kautta tai

voiko yritys hyotyd suomalaisista mielikuvista?

Viime vuosina etityot ja verkkoviestintd ovat yleistyneet osaksi arkipdivdidmme. Informaatiota
jaetaan enemmaén verkossa ja tiedonhakuun kéytetdén enenevissd méadrin perinteisten printattu-
jen viestintdkeinojen kanssa muun muassa seké sosiaalista mediaa ettd muita sdhkoisié viestin-
tidkeinoja (Tilastokeskus, tietotekniikan kayttd yrityksissd, 2017). Useimmat yritykset ovat laa-
jentaneet markkinoitaan verkkokauppoihin, ja ulkomaankauppa on yleistynyt sekd sitd myota
kilpailu (Kotler 2020; s. 31-32; Lahtinen ym. 2022, 49-52). Kilpailu puolestaan vaatii yrityk-
siltd sitd, ettd yritysten on keksittdva aiempia luovempia keinoja erottuakseen joukosta ja herit-
tadkseen asiakkaan mielenkiinnon (Juslén 2009,71-78). Yksi keino erottua on liittdd yritys sen
kotimaahan. Kuten Suomi muiden silmin -julkaisussa (2024, 3) todetaan, ”’[...] mitd Suomesta
ajatellaan, voi nousta ratkaisevaan rooliin, kun Suomesta esitetddn ndkemyksidmme, suostutte-
lemme muita kannallemme tai vetoamme etumme puolesta”. Lisdksi lokalisoidulla sisdllolld
yritys voi lisdtd markkinaosuuttaan, asiakkaita, vihentda riskeji ja lisdtd briandiarvoa. (Ordo-

rica, 2023).

Tassd tutkimuksessa tutkitaan suomalaisten yritysten verkkosivujen lokalisoinnin tasoa ja suo-
malaisten ja Suomen mielikuvien hyodyntdmistd yrityksen brindiin yrityksen verkkosivuilla
saksankielisilld markkinoilla. Mielikuvilla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa Suomeen liittyvid
mielikuvia, kokemuksia tai tuntemuksia, joista Suomi tunnetaan ja piirteitd, jotka mielletdén
suomalaisiksi, ndistd muodostuu Suomen maakuva. Kuten Suomen maakuvan vuosikatsauk-
sessa (2021) sanotaan, ”Suomen maakuva muodostuu kaikista niistd mielikuvista, jotka perus-
tuvat tietoon, kokemuksiin ja uskomuksiin maasta pohjautuen vuosikymmenten tapahtumiin
yksildiden viitekehyksessd”. Suomen maakuvaan pyritddn vaikuttamaan tietoisesti, ja Suomen
maakuvaty6td tehdddnkin paivittdin ulkoministeriosséd ja Team Finland -verkostossa. Maaku-
vaty0 on strategista vaikuttamista, markkinointia ja viestintdd, minkd avulla pyritddn vaikutta-
maan kohderyhmien tietoisuuteen, mielipiteisiin ja lopulta padtoksiin. Onnistunut maakuvatyo
tukee kaikkien kansainvilisid yhteyksid ylldpitdvien tahojen toimintaa ja edistdd Suomen po-

liittista, taloudellista ja kulttuurista menestysta. (Ulkoministerid, maakuvatyd, 2024.)



Tutkimuksessani olen kdyttanyt sekd maaréllistd eli kvantitatiivista ldhestymistapaa ettd laadul-
lista eli kvalitatiivista ldhestymistapaa. Kvantitatiivisen analyysin aineisto koostuu 119 yrityk-
sen verkkosivujen etusivuista. Kvantitatiivisessa analyysissa kisitellddn verkkosivujen kieli-
vaihtovaihtoehtoja ja kieliyhdistelmid sekd lokalisoinnin tasoa. Kvalitatiivisessa analyysissa
puolestaan kisitellddn koko 119 verkkosivun aineistosta poimitun kuuden yrityksen etusivut
sekd yritysesittely tai yritys historiaa késittelevét verkkosivut. Kvalitatiivisen analyysissa pai-
paino on erityisesti verkkosivuilta 16ytyvét mielikuvat, elementit tai piirteet, jotka syysta tai
toisesta mielletddn suomalaisiksi tai Suomeen liittyviksi. Mielikuviksi perustellut ominaisuudet
perustuvatkin osiltaan Suomen maakuvaraportteihin tai maakuvayksikon raportteihin ja niissé
tyypillisesti esiintyviin mielikuviin, kuten luontoon ja eldménlaatuun sekd omaan subjektiivi-
seen arvioon tyypillisistd stereotypioista Suomesta. Kvalitatiivisen analyysin toteutetaan aineis-
toldhtdiselld sisdllonanalyysilld, jossa mielikuvat luokitellaan maakuvaraporteissa esitetyn kan-
sainvilisen tutkimuksen Anholt-Ipsos Nation Brands Indexin kéyttamiin kategorioihin (Maa-

kuvan vuosikatsaus 2022, Maakuvan vuosikatsaus 2023).

Tutkimukseni tarkoituksena on selvittdé lokalisoinnin nikdkulmasta lokalisoinnin tasoa nyky-
paivand, kun englannin osaajien maira on lisdéntynyt ja englannin kieltd kdytetdan enenevissa
médrin lingua francana (ks. Most Used Languages Online by Share of Websites, 2024; The
Most Spoken Languages Worldwide, 2023). Pyrin selvittiméén, milld tasolla yritykset ovat lo-
kalisoineet verkkosivujansa, millaisia kielivaihtoehtoja yrityksien verkkosivut tarjoavat ja onko
lokalisoinnissa huomioitu kohdemaan kulttuuria. Kaupallisesta ndikdkulmasta on tarkoitus tut-
kia tarkemmin kvalitatiivisella analyysilla, esiintyyko saksankielisilld verkkosivuilla lokalisoi-
dussa sisdllossd suomalaisuuteen tai Suomeen viittaavia mielikuvia ja onko yrityksen bréndissi

jo hyddynnetty Suomen vahvaa maakuvabréindia.

Idean tdhdn tutkimukseen sain siitd, ettd vastaavan kaltainen tutkimus oli tehty kymmenen
vuotta sitten (Nordell, 2015). Vuonna 2015 julkaistussa tutkielmassa tutkittiin yritysten verk-
kosivujen lokalisoinnin tasoa sekd monikielisyyden hallintaa kieli- ja sisdltostrategioilla. Ta-
mén takia onkin mielenkiintoista tutkia, ovatko osittain samojen yritysten verkkosivut muuttu-
neet kohti standardisoituja vai ovatko yritykset panostaneet lokalisoituun sisdltoon. Valitsin té-
min athepiirin myos sen takia, koska olen opinnoissani pyrkinyt luomaan monialaista osaa-
mista ja verkkosivujen lokalisointi muodostaa mielenkiintoisen tutkimuskohteen monialaisuu-

tensa vuoksi.



1.1 Tutkimuskysymykset ja hypoteesi

Rajatakseni aihetta tutkimuksen kannalta hallittavamman kokoiseksi, on tarkoitus selvittda vas-

taukset seuraaviin kysymyksiin.

Kuinka lokalisoituja suomalaisyrityksen verkkosivut ovat, kun viestinndn kohteena ovat sak-

sankieliset markkinat?

Onko yrityksen saksankielisten verkkosivujen lokalisoidussa siséllossd hyodynnetty Suomeen

liittyvid mielikuvia?

Tutkimuksen kvantitatiivisen analyysin tavoitteena on selvittdd yritysten verkkosivujen moni-
kielisyyden maéraé, kielivaihtoehtoja seki lokalisoinnin tasoa (standardoitu/lokalisoitu). Kva-
litatiivisen analyysin tavoitteena on tutkia yritysten verkkosivujen sisdltod tarkemmin, erityi-
sesti tutkimalla onko lokalisoinnissa kéytetty yrityksen briandiin liitetty suomalaisuuteen liitty-
vid mielikuvia, kun sisdltd on kohdennettu saksankielisille markkinoille. Tutkimuksessani ei
ensisijaisesta tarkastella sitd, onko verkkosivujen sisdltd konekdéntimien tuotosta tai onko

kadannos ithmisen tuottama.

Tutkimuksessani on paljon yhtildisyyksid Katja Nordellin (2015) pro gradu -tutkielmaan, jonka
aineisto oli muuten samankaltainen, mutta tutkimuksen kohteena olivat Ranskan markkinoille
tahtadvit verkkosivut. Nordellin (2015) tutkimuksesta on liséksi noin kymmenen vuotta, minka
vuoksi onkin mielenkiintoista havainnoida, ovatko yritykset kehittdneet verkkomarkkinointia
kohti kohdemaan kulttuuria vai onko suunta ollut enemmén standardoitumiseen. Liséksi aineis-
toni tulee olemaan siind mielessd laajempi, ettd aineistossani on pienid, keskisuuria ja suuria
yrityksid, seka tutkin onko yritys kdyttanyt lokalisoiduilla verkkosivuillaan suomalaisia tai Suo-

meen liittyvid mielikuvia ja pyrkinyt sitd kautta mahdollisesti hyotyméén Suomen maakuvasta.

Tutkimusaiheeni on kaupallisempi ja timén takia onkin mielenkiintoista selvittdd, onko suoma-
laisuuden hyddyntdminen yrityksen mainonnassa tyypillistd nykypdivdnd varsinkin Saksan
markkinoilla, joilla on tyypillisesti positiivinen kuva Suomesta. Tdmén ajatuksena myo6té syntyi

oletus, ettd yritykset pyrkivit suomalaisen mielikuvan avulla hyotyméaén Suomen hyvéstad



mielikuvasta ja sitd kautta erottumaan Saksan markkinoilla esimerkiksi laadukkaana ja puh-

taana tuotteena.

Olen muodostanut tutkimuskysymysten liséksi tutkimusta helpottaakseni kaksi hypoteesia,

jotka pyrin vahvistamaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa.
1) Suomenkieliset verkkosivut ovat informatiivisempia kuin saksankieliset

2) Saksankielisissd verkkosivuilla on tehty enemmin kohdekulttuurin muokkaamista ja

verkkomarkkinointiteksteissd on hyddynnetty Suomeen liittyvid mielikuvia

Hypoteesini perustuvat aikaisempien tutkimusten tuloksiin ja niistd herdiviin ennakko-oletuk-
siin verkkosivujen informatiivisuudesta sekd ennakko-oletuksesta, ettd yritykset pyrkivét hyo-

tymain hyvastd maakuvasta. Aikaisemmista tutkimuksista kerrotaan lisdé luvussa 2.

1.2 Tyon rakenne

Tutkimukseni aineisto on koostettu Saksalais-Suomalaisen kauppakamarin (AHK) luovutta-
man vuonna 2023 tehdyn listauksen avulla. Luovutettu listaus sisélsi 453 erikokoista suomalai-
sia yritystd, joilla on tytdryhtio Saksassa. Médréllisesti analysoitavaksi karsin niistd 119 yrityk-
sen joukon. (ks. tarkemmin 4 Aineisto ja menetelmét. Koko aineiston 119 yrityksesta kerdsin
madréllistd tietoa muun muassa lokalisoinnin méérasta ja tasosta seka yritysten kielivaihtoeh-

doista ja kieliyhdistelmista.

Kvalitatiiviseen analyysiin on valittu kuusi yritystd 119 yrityksen joukosta (2 pientd, 2 keski-
suurta ja 2 suurta). Yritykset on valittu sen perusteella, ettd yritykset esiintyvét Katja Nordellin
(2015) tutkimuksessa, jotta vertailevaa tutkimusta lokalisoinnin kehityssuunnasta voidaan suo-
rittaa, tai perustuen siithen, ettd yritykset voivat olla kiinnostavia Saksan markkinoilla. Tésta
aineistosta tutkin tarkemmin, onko yritysten verkkosivuilla hyddynnetty Suomesta herdavia
mielikuvia yrityksen mainonnassa. Pienet yritykset ovat Tulikivi Oyj (kiukaat, takat ja sisus-
tuskivet) ja Beamex oy Ab (mittaus-, testaus- ja navigointivélineiden ja -laitteiden valmistus).
Keskisuuret yritykset ovat Fiskars Oyj Abp (késityokalut ja kotitaloustarvikkeet) ja Lindstrém
Oy (tekstiilipalvelut). Isot yritykset ovat F-Secure Oyj (tietoturvaratkaisut) ja Honkarakenne

Oyj (puutalojen valmistus).
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Seuraavaksi luvussa 2 késitellddn aikaisempaa tutkimusta verkkosivujen lokalisoimisesti sekd
tutkimuksen kannalta olennaista termistdd ja lokalisointia. Luvussa 3 kdydéddn ldpi Suomen
maakuvaa ja luvussa 4 aineistoa ja metodia. Analyysi kdsitellddn luvussa 5 ja lopussa luvussa
6 kdydaan lapi tutkimustulokset seké analyysisséd ilmenneité erikoisuuksia. Liitteistd 10ytyvit

kuvankaappaukset yritysten verkkosivuista sekd tutkimuksen saksankielinen lyhennelma.
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2 Verkkosivut ja lokalisointi

Verkkosivujen historia alkaa 1990-luvun alusta, jolloin Tim Berners-Lee loi World Wide We-
bin. Verkkosivut ovatkin nykypéivind enemmin tai vihemméin olennainen osa jokaisen ithmi-
sen eldméd (Mikrobitti 2024). Verkkosivujen yleistymiseen liittyy digitalisaatio. Opetushallitus

(2024) linjaa digitalisaation seuraavanlaisena.

” Digitalisaatio tarkoittaa laajempaa yhteiskunnallista muutosta, joka tapahtuu,
kun perinteisid analogisia toimintoja ja prosesseja korvataan digitaalisilla ratkai-
suilla ja teknologioilla. Digitalisaatio voi vaikuttaa monilla eri aloilla, kuten ter-
veydenhuollossa, koulutuksessa, litketoiminnassa ja julkishallinnossa. Esimerkiksi
ostaminen netissi, etityd ja viranomaisten viestinté sosiaalisessa mediassa ovat
digitalisaatiota”

Digitalisaatio onkin muuttanut maailmaa. Kevaalla 2018 omat verkkosivut ovat olleet kéytossi
96 prosentilla kaikista yrityksistd, jotka ty6llistavit vihintddn kymmenen henkildé (Tilastokes-
kus, Tietotekniikan kéytto yrityksissd 2018). Digitalisoituminen ja globalisaatio ovat lisdnneet
myo0s kaupallista kilpailua ja kaupankdyntid ulkomailla. Lisdksi koronapandemia vaikutti kau-
pankéyntiin pakottaen yritykset digitalisoitumaan entistd enemman. (Lahtinen ym. 2022, 17—
27.) Internet on noussut keskeisimmédksi markkinoinnin vilineeksi, ja markkinointiajattelua
tdytyy muuttaa niin, ettd internetin uudet mahdollisuudet ovat hyddynnettavissd (Juslén 2009,
52—-67). Verkkomarkkinointi on yleistynyt ja mainostajat kayttavét verkkosivuja pdédasiallisena
mainontavdyldnd (Rashid 2018, 71). Omat verkkosivut ovatkin uuden markkinointikoneiston
keskuspaikka (Juslén 2009, 88). Lisédksi nykyédén digitalisaatio tarjoaa yrityksille uusia tapoja
vaikuttaa ja viestid brindistdédn. Internetin ja sosiaalisen median avulla yritys voi entistd tehok-
kaammin vélittda identiteettidiin ja luoda vuorovaikutteista suhdetta asiakkaidensa kanssa. (Ab-
dullah ym. 2013) Yrityksen pitddkin pystyd luomaan erilaisia digitaalisia markkinointistrategi-
oita siitd, miten yritys pyrkii digitaalisessa ympéristdssd toimimaan ja miten se pyrkii luomaan
digitaalista sisdltod asiakkailleen, jotta saavuttaisiin haluttua arvoa asiakkaille ja sijoittajille

(Kotler ym. 2024, 102-125).

Yritykselld on myods mahdollista vaikuttaa digitaalisessa markkinoinnissaan digistrategiaansa,
eli onko yritys standardisoinut vai adaptoitunut kohdemaan kulttuuriin (Kotler 2020, 70). Lo-
kalisoiminen ei ole vain kddntdmistd. Kirjassa Global class — how the world's fastest growing
companies scale globally by focusing locally, McDaniel ja Wehage (2022, 31) toteavat lo-
kalisoinnista markkinoiden kannalta seuraavaa,” localization is necessary, and the process

doesn’t just involve language translation, business leaders must reevaluate all aspects of the
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company and it’s operating model”. Lokalisointi onkin tdmén viitteen perusteella vilttimaton
yrityksen menestykselle. Lokalisointi tarkoittaakin digitaalisten sovellusten kaéntdmisté ja so-
peuttamista toisen maan markkinoille, miké siséltda seka kielellisen ettd kulttuurisen mukaut-
tamisen (Schéler 2010). Aikaisempaa tutkimusta verkkosivujen lokalisaation tasosta tai infor-
matiivisuudesta on tehty aikaisemminkin ja seuraavaksi esittelen muutaman tutkimuksen. Lo-
kalisoinnin tasojen luokittelussa voidaan kdyttdad esimerkiksi téssdkin tutkimuksessa kdytettyd
Singh & Pereiran luokittelua, josta kerron yksityiskohtaisemmin luvussa 4.2 Menetelmit. Toi-

nen tapa luokitella on Jimenez-Crespon (2013, 33—36) mukaan seuraavasti:
1) taso O: kddnnettyjd PDF-dokumentteja tai konekdannos
2) taso 1: maksimissaan yksi sivu kohdekielelld
3) taso 2: useita lokalisoituja sivuja, valikot 1dhdekielelld
4) taso 3: useita lokalisoituja sivuja, ainakin yksi valikko kohdekielelld
5) taso 4: tiysin lokalisoitu sivusto.
Singh ja Pereira (2005) puolestaan luokittelevat lokalisoidut verkkosivut seuraavasti:
1) Standardoidut (standardized)
2) Semilokalisoidut (semi-localized)
3) lokalisoidut (localized)
4) erittdin lokalisoidut (highly localized)
5) kulttuurisesti lokalisoidut (culturally customized).

Molemmissa luokitteluissa on viisi luokkaa ja luokkien kriteereissd on samoja piirteitd, mutta
Jimenez-Cresponin (2013) luokittelussa ei mairitelld erikseen kulttuurisesti lokalisoitujaja erit-

tdin lokalisoituja sivuja.

Katja Nordellin (2015) pro gradu -tutkielman kohteena oli suomalaisten pk-yritysten lokalisoi-
dut verkkosivut ja niiden ranskaksi laaditut verkkomarkkinointitekstit. Tutkimuksessa selvitet-
tiin verkkosivujen lokalisointia sekd monikielisyyden hallintaa kieli- ja sisdltostrategioilla
markkinateksteissid. Nordellin tutkimuksessa aineisto koostui 107:std verkkosivusta, joista 95

verkkosivua analysoitiin kvantitatiivisesti. Niistd 10 verkkosivua analysoitiin vield
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kvalitatiivisesti, jolloin selvitettiin sivujen lokalisointia tarkemmin informaation ja sisillon suh-
teen. Tyon tuloksena kielivaihtoehtoja oli sivuilla keskimédrin yhdeksén. Kielistrategioissa il-
meni yksikielisyyttd, mutta 66 % yrityksistd tarjosi lokalisoitua sisdltdd ranskaksi. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen tuloksena selvisi, ettd yritysten suomenkieliset sivustot olivat yleisesti infor-
matiivisempia ja selkedmpid verrattuna niiden ranskankielisiin sivuihin. Lisdksi kohdekulttuu-
riin tahtddvaa sisdltod oli Nordellin tutkimuksen mukaan vain véhién, jolloin sivustot muistutti-
vat pitkélti yritysten suomenkielisid sivuja. Suurin ero sivujen vililld oli verkkosivujen kaytto-

liittymén suunnittelussa ja palvelutarjonnassa.

Aija-Riikka Pajusen (2012) pro gradu -tutkielman aiheena oli monikielisyys suomalaisen lasin-
jalostusyrityksen (Suomen Lasijalostus Oy) markkinoinnillisessa viestinndssi. Pajunen tutki
verkkojulkaisun haasteita seké erityispiirteitd suomi-saksa-kdannoksissd. Tutkimuksessa Paju-
nen késittelee kddnnostapahtumaa ja verkkokddntdmisen haasteita kdantdmiensd esimerkkien
avulla. Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettd suurimmat haasteet liittyvit viestin vélittimiseen,
viestinnédn kulttuuri- ja maakohtaisuuteen sekéd verkkomarkkinoinnin kielivalikoiman laajenta-
miseen. Kdénnostydsséd haasteelliseksi havaittiin kulttuurierot puhuttelussa, erikoisalan sanas-

totyd seki kulttuurisidonnaisten viittausten kdédntaminen.

Susanna Juvosen (2012) pro gradu -tutkielma kisitteli suomalaisten hirsitaloyritysten monikie-
lisid verkkosivuja. Pro gradu -tyon paédpaino oli verkkoviestinndssé ja markkinointiviestinnéssa.
Juvosen tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd tapoja, joilla yritykset ovat kohdistaneet vieras-
kieliset etusivunsa ja kuinka informatiivisia ne olivat. Tulokset osoittivat, ettd vieraskielisilla
sivuilla on melko yhtildisesti informaatiota, mutta etusivujen ndkdkulmasta yritykset investoi-
vat kuitenkin enemmén kotimaan markkinoilla myyntiin. Tuloksissa selvisi myds, ettd suoma-
laiset verkkosivut olivat 77 % informatiivisempia ja englanninkieliset 45 % informatiivisempia

kuin ranskankieliset verkkosivut.
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3 Maabrandi ja maakuva

Bréindi on markkinoinnin késite, johon liittyy useimmiten kuvailtu ’lupaus” tuotteesta tai pal-

velusta. Kotlerin ym. (2024, 373) mukaan brindi luokitellaan seuraavasti:

” A Brand is a name, term, sign, symbol, design or some combination of these ele-
ments that is intended to identify the goods and services of one seller or group of
sellers and to differentiate them from those of competitors.”

Bréndin tehtidva onkin tuoda lisdarvoa toiminnallisen suorituskyvyn liséksi. Branddysti voidaan
tehdi tuotteelle, palvelulle, kaupalle, ihmiselle, paikalle, organisaatiolle, ryhmélle tai idealle
(Kotler ym. 2024, 373). Maabrindissd kyse on brianddyksen tekemisestd maalle tai valtiolle.
Brindi tuottaa erilaisia hyotyjd, ja niistd merkittidvin ja ilmeisin on, ettd se erottautuu kilpaile-
vista tuotteista tai palveluista ja liséa asiakasuskollisuutta. Liséksi brandin asema lisdi yrityksen
mahdollisuuksia kehittdd vahvempia suhteita ja varmistaa pitkdjinteisempid investointeja.

(Kotler ym. 2024, 374.)

Maabrindi- ja maakuva-termejé kaytetddn arkikielessd paljon ristikkdin ja termit muistuttavat
toisiaan. Yleisesti voidaankin sanoa maakuvan ja maabrandin olevan kaikkien kokemusten, ké-
sitysten, tunteiden ja vaikutelmien lopputulos, joka ithmiselle jostakin maasta muodostuu (Moi-
lanen & Rainisto 2008, 15.) Tdmén tutkimuksen kannalta ne on kuitenkin hyvé erottaa toisis-
taan. Hongiston ym. (1985) mukaan "Maakuva on yksilon maasta luoma arvo- ja tunnelatautu-
nut mielikuva, joka perustuu osittain tietoon ja kokemuksiin, osittain uskomuksiin ja tunteisiin.
Naméi mielikuvat koostuvat osamaakuvista, jotka vaikuttavat toisiinsa ja joiden kunkin merki-
tys kokonaiskuvassa painottuu tilannekohtaisesti.” Maabriandi on enemmaén tavoitteellisen toi-
minnan vaikuttamana syntynyt kokonaisuus. Jokaisella valtiolla on olemassa oma maabrindi,
joskin se voi olla vahva tai heikko, ajankohtainen tai vanhennut eri sidosryhmien mielessa (Fan

2006).

Vuonna 2008 Suomen silloinen ulkoasiainministeri Alexander Stubb asetti valtuuskunnan Fin-
land Promotion Board (FPB) muodostamaan Suomen maabréndin. Valtuuskunnan puheenjoh-
tajaksi valittiin Jorma Ollila ja valtuuskunnan muut jésenet koostuivat suomalaisista nimek-
kaistd ja menestyksekkdistd asiantuntijoista kulttuurieldméssé, elinkeinoeldméssi, kansainvali-
sen vaikuttavuudessa ja suhteiden rakentamisessa. Pddministeri Petteri Orpo on asettanut Fin-
land Promotion Boardin uudelle toimikaudelle, maaliskuusta 2024 vuoden 2027 loppuun. Té-
mén kauden puheenjohtajana toimii Mikko Koivumaa, ja valtuuskunta koostuu samalla tavalla

eri alojen asiantuntijoista kuin vuoden 2008 jésenet. Finland Promotion Board ohjaa ja linjaa
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Suomen maakuvatydtid, ja sen verkostoon kuuluu julkishallinnon, yksityisen ja kolmannen sek-
torin edustajia. Ulkoministerion maakuvayksikko toimii Finland Promotion Boardin sihteeris-
tond, ja vastaa maakuvatyon kansallisesta toimeenpanosta. Sihteeristond toimimisen lisdksi
maakuvayksikon tehtdvid ovat ulkoasiainhallinnon maakuvatydkokonaisuuden suunnittelu,
ohjaus ja toimenpano, maakuvatyon ja maakuvaviestinnin siséltdjen tuottaminen seki asian-
tuntijapalveluiden tuottaminen Finland Promotion Boardin puitteissa. (Ulkoministerid, maaku-

vayksikko, 2024.)

Suomen maabrandiraportti Tehtdvi Suomelle julkaistiin ensimmdiisen kerran vuonna 2010.
Tama raportti siséltdd pohjan mihin suuntaan Suomen maabrindid tulisi kehittdd, millainen
Suomen maabrindi on ja millaiseksi sen tulisi kehittyd vuoteen 2030 mennessa. Raportin isoim-
pia ja keskeisimpié teemoja ovat ongelmanratkaisukyky, luonto ja koulutus. Valtuuskunta on
tdssd julkaisussa luonut erilaisia tehtdvid mm. suomalaisille yrityksille, kouluille, suunnitteli-
joille, kunnille ja valtiolle, museoille, tiedotusvilineille, yliopistoille, yhdistyksille, tavallisille
tyossdkdyville ihmisille, koululaisille ja julkiselle sektorille, tavoitteenaan linjata Suomen
maabrindid. Finland Promotion Board on antanut suomalaisille yrityksille tehtdviksi yllapitaa
hyvai laatua, josta Suomi jo tunnetaan. Tavoitteen saavuttamiseksi julkaisussa korostetaan sité,
ettd yritysten tulee panostaa jatkossa tuotannon kehitykseen seké asiakkaiden ongelmanratkai-

suihin luovilla keinoilla. (Tehtdvd Suomelle 2010, 61)

3.1 Suomen maakuva

Suomen maakuvasta on koostettu erilaisia vuosikatsauksia, jotka on tuottanut ulkoministerion
maakuvayksikkd. Maakuvan vuosikatsaukset perustuvat erilaisiin indekseihin ja muihin tutki-
muksiin, jotka késittelevdt Suomen tilannetta. Maakuvan vuosikatsaukset julkaistaan Finland
Toolbox -verkkosivulla, joka toimii erddnlaisena materiapankkina kaikille, jotka haluavat ker-
toa Suomesta ja suomalaisille tirkeistd teemoista kansainvélisesti. (Business Finland verkkosi-
vut, 2024.) Suomen maakuvan vuosikatsauksissa esiintyy usein tutkimus Anholt-Ipsos Nation

Brands Index (NBI).

Tédma edelld mainittu tutkimus julkaistaan vuosittain ja siind arvioidaan 60 maan mainetta ja
imagoa globaalisti. Maiden menestysté verrataan kuudessa kategoriassa, joissa on yhteensi 23
alaluokkaa. Tutkimuksen tulokset perustuvat laajaan kuluttajakyselyyn, mikd on luokiteltu

omiin kysymyksien teemoja késitteleviin alaluokkiinsa. Kategoriassa vienti kasitellddn sita,
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miten maan tuotteet ja palvelut koetaan, hallinto-kategoriassa arvioidaan maan hallituksen ja
poliittisen jirjestelmin tehokkuutta ja rehellisyyttd, kulttuuri-kategoriassa kisitelldin maan
kulttuuriperintod, taidetta ja urheilua, ihmiset-kategoriassa arvioidaan maan asukkaiden ysté-
vallisyyttd ja vieraanvaraisuutta, matkailu-kategoria sisdltdd arvion maan houkuttelevuudesta
matkailukohteena, ja maahanmuutto ja investoinnit arvioi maan houkuttelevuutta asuin- ja tyos-
kentelypaikkana sekd investointikohteena. (The Anholt-Ipsos Nation Brands Index Press Re-
lease Supplemental Report November 2023.) Taulukko 1 esittelee kategoriat ja 23 kysymyksen
luokat.

Taulukko 1. Anholt-Ipsos Nation Brands Indexin kategoriat
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Tamin hetken Finland Promotion Boardin valtuuskunta julkaisi vuoden 2024 huhtikuussa ul-
koministerion maakuvayksikon kanssa Suomi muiden silmin -julkaisun. Julkaisun tarkoituk-
sena on antaa kuvaa Suomen tdminhetkisestd tilanteesta ja kisitelld Suomen menestysti eri
indekseissd, niiden kehitystd sekd erilaisia ndkokulmia ja mielikuvia Suomesta télld hetkelld.
Suomi muiden silmin -raportissa korostuvat samat maakuvaan liittyvit teemat kuin aikaisem-
missa vuoden 2021 ja 2023 maakuvakatsauksissa. Raportti korostaa, ettd Suomen maakuva on
kirkastunut viime vuosina ja Suomesta puhutaan enemmén ulkomaisen median otsikoissa, mika
puolestaan tuo tunnettavuutta ja nakyvyytta ja sitd kautta vahvistaa maakuvaa. Suomi tunnetaan
edelleen hyvisté hallinnosta, koulutuksesta, onnellisuudestaan ja ympéaristostdan. (Suomi mui-

den silmin 2023, 24-43)
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Raportissa kerrotaan Anholt-Ipsos Nation Brands Indexin vuoden 2023 tutkimuksesta. Koko-
naissijoituksessa Suomi oli sijalla 15, mika oli edeltdvadn vuoteen 2022 verrattuna yhden sijan
korkeampi ja puolestaan sama kuin vuonna 2021. Suomi oli korkealla kategoriassa hallitus,
kuten aikaisemminkin vuosina 2021 ja 2022. Taméan kategorian liséksi vienti sekd maahan-
muutto ja investoinnit -kategoria olivat tutkimuksessa nousseet maltillisesti. Heikoimpana mai-
nittiin kulttuuri, mika on mielikuvissa edelleen alhaisin sijoittuen sijalle 26. kuten vuonna 2021,

verrattuna edellisvuoden 2022 sijaan 24. (Suomi muiden silmin 2023, 32)

Suomi muiden silmin -julkaisussa esitellddn myos paljon teemoja, jotka ovat voineet vaikuttaa
Suomen ndkyvyyteen ja tunnettavuuteen, minké kautta ne ovat voineet vaikuttaa vahvempien
mielikuvien muodostumiseen. Esimerkiksi Suomen sijoittuminen kuudennetta kertaa maailman
onnellisimmaksi on antanut vahvaa maakuvaviestid, joka puolestaan selittdd Suomen sijoittu-
mista alaluokalla eldménlaatu Anholt-Ipsos Nation Brand Indexilld. Tét4 menestysti selitetdin
muun muassa tasa-arvoisella yhteiskunnalla, alhaisella korruptiolla, hyvilld koulutuksella,
luontosuhteella ja saunalla. Toinen teema on, ettd Suomen sanotaan olevan edelleen koulutuk-
sen kdrkimaana mielikuvissa, vaikka Suomen PISA-tulokset 2000-luvun alulta ovat heikenty-
neet. Mielikuvissa nykyhetkessa onkin, ettd suomalaisten medialukutaito ja tulevaisuuden tai-
dot eli varautuminen tulevaisuuden haasteisiin on varsin korkea. Suomen sanottiin myos tulleen
tunnetummaksi vuosien 2022—-2023 aikana suomalaisten ihmisten kautta. Tunnetuimmat suo-
malaiset olivat julkaisun mukaan Sauli Niinistd, Sanna Marin, Petteri Orpo, Pekka Haavisto ja
Emil Ruusuvuori. Vaikka kulttuuri onkin mielikuvista heikoin, on sen vetureina mainittu Kau-
risméki, Kaarijd sekd urheilusta Ruusuvuori, Rovanperi, Bottas ja Markkanen. (Suomi muiden
silmin 2024, 31.) Suomi on aikaisemminkin ollut tunnettu usein urheilijoistaan. Moilanen ja
Rainisto (2008, 93) mainitsevat Matkailun edistimiskeskuksen (MEK) tutkimuksen vuodelta

2001, jossa Suomi on tunnettu Mika Hikkisen kautta.

Kun verrataan Anholt-Ipsosin Nation Brand Indexin vuosien 2021, 2022 ja 2023 tuloksia kes-
kendén, erot eivit ole suuria. Tulokset viittaavat ldhinné pieniin maineeseen vaikuttaviin seik-
koihin, jotka eivét lopulta jad maakuvaan kovinkaan pysyvisti, ja Suomen sijoittuminen koko-
naissijoituksessa on tyypillisimmin pysytellyt 18.—15. vililla. Suurin ero on vuoden 2023 maa-
kuvavuosikatsauksen mukaan se, ettd mielikuvat Suomesta Venijilla ovat muuttuneet perintei-
sesti hyvin mydnteisistd huomattavasti kireimmiksi. Toisaalta Ruotsissa Suomen mielikuvat
ovat parantuneet Nato-prosessin myotd. Suomalaiset ihmiset, kuten Sanna Marin ovat myds

katsauksen mukaan tuoneet tunnettavuutta Suomelle Nato-prosessin lisdksi. Suomen
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tunnettavuuden keskivertokansalaisen silmissd sanottiin kasvavan hitaasti, koska suuri nédky-

vyys tuottaa myonteistd kehitysti. (Maakuvan vuosikatsaus 2023.)

Kun tarkastellaan Suomen nékyvyyttd ulkomaisessa mediassa, on Suomi mainittu vuonna 2023
yli 450 000 kertaa. Eniten Suomi mainittiin Vendjalld, seuraavaksi eniten Suomesta uutisoitiin
Saksassa, Ruotsissa ja Iso-Britannian lehdistdissd. Suomi muiden silmin -julkaisussa Dan Ek-
holm kertoo yksityiskohtaisemman nékdkulman Saksasta, missd Suomen maine sai kolauksen
uuden hallituksen rasismikohun takia kesdlld 2023. Tdma johti noin kahteen sataan aihetta kéa-
sittelevadn artikkeliin. Ekholm mainitsee aiheesta seuraavasti: ’Se, mitd Suomessa saatetaan
pitdd vield keskustelukysymyksend, voi Saksassa olla yksiselitteisesti tuomittavaa.” Syynd mai-
nekolaukseen Ekholm mainitsee, etteivit saksalaiset osanneet odottaa titd Suomelta, silléd ra-
sismikohu ei vastannut saksalaisten mielikuvia ja ajatuksia Suomesta rehellisend ja oikeuden-
mukaisena maana. Maakuva kuitenkin muuttuu hitaasti ja hetkellinen tahra maineessa ei pilaa
Suomi-kuvaa Saksassa. Vaikka saksalaisten mielikuvat Suomesta ovat laskeneet mm. rehelli-

syydessi ja patevyydessd, on Suomen maakuva edelleen hyva. (Ekholm 2024, s. 27).

Oman vaihtovuoteni (2021-2022) kokemuksen perusteella Suomen maakuva on myonteinen,
ja tyypillisimpié positiivisia mielikuvia Suomesta olivat Suomen koulutusjarjestelmé, suoma-
laisten kielitaito ja luonto. Suomi on kuitenkin ulkomailla jokseenkin tuntematon eivitkd ithmi-
set tiedd paljon Suomesta. Tétd viitettd tukee Janne Airaksisen (2020) pro gradu -tutkielma,
jossa késiteltiin saksalaisten vaihto-opiskelijoiden mielikuvia Turusta seki sitd kautta hieman
Suomen maakuvaa yleisesti saksalaisten vaihto-opiskelijoiden ndkokulmasta. Myds Salla Sor-
visto-Santoron (2017) véitoskirjassa kisiteltiin saksalaisten sanomalehtien esittimii Suomi-
kuvaa. Airaksisen tutkimuksessa vaihto-opiskelijoille tirkedé oli myds joukkoliikenne, [dammin
ilmasto seka kulttuuri- ja vapaa-ajan tapahtumien tarjonta. Sorvisto-Santeran véitdskirjassa ko-
rostuivat luonnon lisdksi seuraavat teemat: innovatiivisuus, sauna, puu- ja paperiteollisuus,
tasa-arvo ja koulutus. Molempien tutkimuksissa oleelliseksi koettiin Suomen luonto seké todet-
tiin, ettd Suomen maakuva on positiivinen, vaikka jokseenkin riippuen henkildstd vield melko

tuntematon.
3.2 Yritys ja maabrandi

Maabrindi voi tarjota yritykselle ainutlaatuisia ja lisdarvoa tuovia mielikuvia, joita se voi hyo-
dyntéd kansainviélisilld markkinoillaan. Vahvan maabrindin pitdisikin tukea vientiteollisuuden

intressejd ja lisétd vetovoimaa yrityksiin ja investointeihin. (Moilanen & Rainisto 2008, 18—19.)
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On olemassa markkinointikeino, jossa yritys hyddyntdd markkinoinnissaan alkuperdmaata
(country of orgin), ja siind pohjana on vahva maabrindi, joka puolestaan voi herittdd kulutta-
jassa positiivisia mielikuvia tuotteen laadusta, designista tai innovaatiosta (Djordjevic 2008,
59). Toisaalta alkuperdmaata voidaan ilmaista epdsuorasti muun muassa logon, pakkausten tai
mainonnassa kéytettyjen vérien tai kuvien kautta, kuten Ikea pyrkii kdyttdmaén ruotsalaisia vi-
rejd. (Aichner 2014, 81-93; Brodowsky ym. 2004, 730). Maabrindid voisikin hyddyntda yri-
tyksen mainonnassa samalla tavoin kuin alkuperdmaan liittimistd yritykseen, vaikka tuote ei
olisikaan tiysin Suomessa valmistettu. Esimerkiksi littalan brindin Muumi-astiastoa valmistet-
tiin hetken ajan Thaimaassa, mutta silti tuote on ollut haluttua keriilytavaraa ja se yhdistettiin
Suomeen (Yle 2015). Toisaalta yritys voi vaikuttaa myds Suomen maakuvaan ja siten maabran-
diin, esimerkiksi ndkyvyyden kautta, kuten Nokia 2000-luvun alussa. Nokian yritystoiminta
vahvistikin ulkomailla mielikuvaa Suomen tieto- ja viestintiteknologian osaamisessa. (Moila-
nen ja Rainisto 2008, 92—-93.) Tassi tutkimuksessa tarkastellaan vain maakuvan hyddyntdmista

yrityksessd eikd yrityksen vaikutuksia maakuvaan.
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4 Aineisto ja tutkimusmenetelmat

Tutkimukseni kdsittelee monikielistd verkkomarkkinointiviestintéé, yritysten verkkosivujen si-
sdllon lokalisointitasoa seka sitd, onko verkkomarkkinoinnissa kdytetty Suomeen tai suomalai-
suuteen liittyvid mielikuvia. Tutkimusmenetelmini ovat kvantitatiivinen analyysi seké kvalita-
titvinen analyysi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keréttiin numeerista tietoa yritysten kieli-
vaihtoehtojen madristé ja lokalisointitasosta. Kvalitatiivinen tutkimus on tehty aineistoldhtdi-
selld siséllonanalyysilld, ja tutkimuksen kohteena ovat Suomeen tai suomalaisuuteen viittaavat
mielikuvat. Koska markkinointi ja verkkosivut ovat hyvin multimodaalisia nykymaailmassa,
huomioidaan kielellisten seikkojen lisdksi multimodaaliset elementit kuten visuaaliset sekd
mahdolliset auditiiviset keinot. Tutkimusta voidaan pitdad kuitenkin laadullisena, silld se kes-
kittyy lokalisoidun verkkosiséllon ja informaation vertailuun ja luokitteluun, vaikka se siséltia

my0Os madréllistd ja tilastollista tietoa.
4.1 Aineisto

Tutkimusaineiston hankinta 14dhti halusta 16ytd4 suomalaisia yrityksid, joilla on toimintaa Sak-
sassa, jolloin aineistossa on mahdollisimman paljon Saksan markkinoille suunnattua lokalisoi-
tua sisdltod. Tavoitteenani oli my0s valita tutkimukseeni erikokoisia yrityksid, jolloin saataisiin
tilastoa siitd, miten erikokoiset yritykset panostavat saksankieliseen informaatioonsa yrityksen

koon mukaan.

Lihestyin Saksalais-Suomalaista Kauppakamaria (AHK, Deutsch-Finnische Handelskammer).
Kauppakamari luovutti vuotta 2023 koskevat tilastot, jotka sisélsi 453 suomalaista yritysti,
joilla oli rekisteroity tytaryhtio Saksassa. Tilastoista saatoin tarkastaa yrityksen postinumeron
ja kaupungin, johon kyseinen tytdryhtio oli rekisteroity sekd yrityksen litkevaihdon, mikéli se

oli ilmoitettu. Rajasin 453 yrityksen aineistoa pienemmaiksi seuraavin perustein:
o tarkasteltava yritys oli edelleen toiminnassa
o yritys oli edelleen suomalaisessa omistuksessa

e yritys oli perustettu Suomessa, eikd esimerkiksi ollut vasta perustamisen jidlkeen myyty

suomalaisomistukseen
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Rajauksen jilkeen aineistossa oli 176 yritystd. Rajatakseni méarad tutkimuksen puitteissa hel-
pommin késiteltdviksi karsin aineiston 120 yrityksen kokoiseksi. Karsiessani aineistoa valin-

taani vaikuttavat seuraavat seikat:
1) yritykset ovat eri aloilta ja eri kokoisia sekd

2) yritykset ovat esiintyneet Katja Nordellin gradussa tai yritys valikoitui mielenkiintoi-

suutensa vuoksi

Kvantitatiivisen tutkimuksen aikana yksi yritys myytiin ulkomaalaiseen omistukseen, jolloin
lopullinen aineistoni muodostui 119 yrityksestd. Kvalitatiiviseen analyysiin valitsin koko ai-
neistosta kuusi yritystd. Analyysissé tutkitaan kaikista yrityksisti yrityksen etusivut ja yrityksen
esittely tai yrityksen historiaa esitteleva sivu. Jotkin néist yrityksisti ovat sellaisia, joita Katja
Nordell tutki vuonna 2015 omassa pro gradussaan, jotta voidaan tarkastella sitd, mihin suuntaan

tutkimus on edennyt kymmenen vuoden aikana.

4.2 Menetelmit

Koko aineiston verkkosivujen lokalisoinnintason luokittelussa kdytén Singin ja Pereiran (2005)
madrittelemid lokalisointitasoja. Singhin ja Pereiran (2005: 10—13) mukaan verkkosivut voi-
daan jakaa viiteen tasoon (1) Standardoituihin (standardized), (2) Semilokalisoituihin (semi-
localized), (3) lokalisoituihin (localized), (4) erittdin lokalisoituihin (Highly localized) ja (5)

kulttuurisesti lokalisoituja (culturally customized).

Standardoidut verkkosivut tarkoittavat sitd, ettd verkkosivuilla on sama verkkosiséalto. Toisin
sanoen verkkosivut ovat vain yhdelld kielelld, eikd ulkomaalaisia kéyttdjid ole huomioitu lai-
sinkaan kaddntdmisen tai syvéllisemmin lokalisoinnin ndkdkulmasta. Esimerkiksi verkkosivut
ovat vain englanniksi ja saksankieliselle asiakkaalle ei ole tarjottu tietoa saksaksi tai yhteystie-
toja saksankieliseen palveluun. Semilokalisoituihin luokitellaan sivut, jotka tarjoavat informaa-
tiota kuten yhteystietoja tai muuta vastaavaa yrityksen ulkomaisista tytaryhtidistd, mutta muu-
toin lokalisoitu siséltd on hyvin vihaisti tai lokalisoimatonta. Lokalisoidut verkkosivut puoles-
taan tarjoavat maakohtaisia verkkosivuja, joiden siséltd on jokseenkin lokalisoitua, mutta kaik-
kea ei ole lokalisoitu. Erittdin lokalisoidut verkkosivut ovat maakohtaisia sivustoja kohdemaan
verkkotunnuksilla, esimerkiksi ”.de” tai ”.fi”. Huomioitavaa timéin tutkimuksen kannalta on,

ettd Singh ja Pereiran tutkimus on miltei 20 vuotta vanha, jonka vuoksi maakohtaisten



22

verkkotunnusten kayttdé on vahdisempéd verrattuna nykyisten verkkosivujen muotoon .com ja
verkkosivuilla kdytetddn erilaisia polkuja mm. kielivaihtoehtojen kanssa esimerkiksi seuraa-

vasti: https:/www.utu.fi/en. Erittdin lokalisoitujen sivujen ero lokalisoituun téssd tutkimuk-

sessa on, ettd ne tarjoavat suhteellisen paljon lokalisoitua sisdltod sekd niissd on huomioitu
maakohtaisia tietoja, kuten kohdemaan pédivaméaéran kirjoittamiseen liittyvid sddntdjd ja nume-
rojérjestelmid, esimerkiksi 12-tuntinen kellojarjestelmi. Ylin lokalisoinnin taso on Kulttuuri-
sesti lokalisoitu. Tdhdn tasoon luokitellaan ne verkkosivut, joiden lokalisointi edustaa tdydel-
listd kulttuuriseen ymparistoon mukautettua verkkosivua, esimerkiksi kohdemaan kaksikieli-
syys on huomioitu. (Singh & Pereira 2005, 25.) Néissa verkkosivuissa otetaan huomioon myos
Singhin ja Pereiran (2005) kolme kulttuurisen sopeutumisen tasoa: nikemys (perception), sym-

boliikka (symbolism) ja kdytostavat (behavior).

Nékemys edustaa sitd, miten ihmiset késittelevit ja havainnoivat maailmaan. Esimerkkind mie-
likuva valkoiseen pukeutuneesta naisesta on aasialaisessa kulttuurissa lesken vaatetus ja puo-
lestaan ldnsimaalaisessa kulttuurissa valkoinen puku naisella edustaa useimmin morsianta.
(Singh & Pereira 2005, 29.) Verkkosivuilla nikemys voi edustaa sitd, miten teksti mielletdan
aseteltavaksi sivulle, esimerkiksi vasemmalta oikealle, ja tdhan liittyvit myos kddnndsvastaa-
vuudet, jotka eivét aina kohtaa kielissd. Symboliikka edustaa puolestaan sitd, mité tietyt asiat
sekd vdrit voivat ilmaista. Esimerkiksi ldnsimaalaisessa kulttuurissa svastika eli hakaristi sym-
boloi herkésti kansallissosialistista Saksaa, kun taas hindulaisissa ja buddhalaisissa kulttuu-

reissa svastika edustaa hyvinvointia ja hyvai onnea. (Singh & Pereira 2005, 18.)

Kéytostavat liittyvit kokonaisuuteen, jossa vaikuttavat monet osa-alueet. Singh ja Pereira
(2005) kayttavat Hofsteden ulottuvuuksien (1980) ja Hallin ja Hallin (1976) yhdistettyé viite-

kehysti, jossa on viisi osa-aluetta.
1) Yksilokeskeisyys vs. yhteisollisyys
2) Valtaetiisyys
3) Epédvarmuuden vélttdminen vs. epdvarmuuden sietiminen
4) Maskuliinisuus vs. feminiinisyys

5) Korkea tai matala konteksti
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Yksilokeskeisyys verrattuna yhteisollisyyteen tarkoittaa kdytosmalleja, joissa yksilokeskeisyys
edustaa individuaalista toimintaa, kuten itsendisyyttd ja henkilokohtaisuutta seké yksityisyyden
suojan tarkeyttd. Yhteisollisyys keskittyy enemmaén ryhmé- ja perhetoimintaan (Singh & Pe-
reira 2005, 75). Tdma voi sisdltdd mm. kanta-asiakkuusohjelmia ja -klubeja sekd my0s kansain-
vilisen identiteetin tuomista esille. Valtaetdisyydessd korkean valtaetdisyyden omaavat kiy-
tosmallit tuovat esiin auktoriteetin ja aseman, esimerkkind yrityksen hierarkian ja titteleiden
kertominen. Matalamman valtaetidisyyden omaaville kidytosmalleille ndiden asioiden esiintuo-
minen on viahdisempéa ja toissijaisempaa. Kulttuureissa, joissa viltetdén epdvarmuutta, kdyte-
tadn erilaisia keinoja, joilla varmistetaan asiakkaan turvallisuus, muun muassa antamalla kaikki
mahdollinen informaatio, tarjoamalla ilmaisniytteitd ja asiakaspalvelua seké erilaisia turvaus-
menetelmid esimerkiksi maksuvaiheessa. Maskuliinisissa kulttuureissa verkkosivuilla voidaan
esitelld esimerkiksi tuotteen kestidvyyttd, annetaan paljon tietoa ja statistiikkaa, kun puolestaan
feministisen kulttuurin omaavalla sivustolla on voitu keskittyd enemmaén estetiikkaan ja sivun
visuaaliseen miellyttdvyyteen. Korkean kontekstin kulttuureissa informaatio on upotettu teks-
tiin, kun puolestaan matalan kontekstin kulttuurissa informaatio on yksityiskohtaista ja yksi-
selitteistd sekd suhteellisen helposti 16ydettivissd. (mp., 139—148) Singhin ja Pereiran (2005)
viitekehyksen perusteella molemmat Suomi ja Saksa ovat enemmain yksilokeskeisid, vélttavit
epdvarmuutta, kuuluvat matalan kontekstin piiriin ja valtaetdisyyden nékyvyys ei ole tyypil-
listd. Suurin poikkeavuus kulttuureissa on maskuliinisuuden ja feminiinisyyden vililld. Suomi

edustaa hyvin feminiinistd kulttuuria, kun puolestaan Saksa maskuliinista.

Vaikka Singhin ja Pereiran tutkimus on jo yli 20 vuotta vanha, kdytdn heidin luokitteluaan,
koska vastaavaa yhti selkedd lokalisoinnintason luokittelua, joka sopisi tdmén tyyppiseen tut-
kimukseen, ei ole. Tutkimuksessani kuitenkin huomioin muutokset nykyisten verkkosivujen ja

sosiaalisen median kdytdssd ja suhteutan niitd Singhin ja Pereiran luokitteluun.

4.3 Sisallonanalyysi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kéytidn aineistoldhtoistd sisdllonanalyysid. Tarkastelen aineis-
toa etsien suomalaisuuteen tai Suomeen liittyvid mielikuvia, jotka voidaan mieltdd suomalai-
siksi tai Suomeen. Néitd ovat esimerkiksi Suomi muiden silmin- julkaisussa esiintyvit teemat
sekd Suomen maakuvaraporteissa vuosilta 2021 ja 2023 mainitut aiheet. Analysoitavaan aineis-
toon kuuluvat muun muassa erilaiset symbolit kuten Suomen lippu ja vaakuna, suomalaiseen

luontoon liittyvdat kuvat kuten jdrvi-, lappi- ja metsdmaisemat, suomalainen design ja
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arkkitehtuuri sekéd suomenkieliset sanat ja ilmaisut kuten ”sisu”. Liséksi analyysissd voi esiintya
suomalaisia henkilGitd tai Suomeen liittyvid stereotypioita kuten ymparistdpolitiikka, hyvé kou-

lutus tau onnellisuus.

Mielikuvat luokitellaan timén jélkeen kategorioihin. Kategorioissa hyddynnén jo aiemmin mai-
nitsemaani Anholt-Ipsos Nation Brandin tutkimuksissa kéytettyjd kategorioita ja kategorioissa
olevia alaluokkia. Kategorioiden avulla voin vertailla, miten paljon yritykset hyodyntavét ka-
tegorioiden alaluokkiin liittyvid mielikuvia, ja miten ne mahdollisesti heijastelevat Suomen me-

nestystd Anholt-Ipsos Nation Brand Index -tutkimuksessa.



25

5 Analyysi

Analyysini koostuu kahdesta analyysista, kvantitatiivisesta eli madrdllisestd analyysistd, missa
koko aineiston 119 verkkosivun etusivua analysoidaan lokalisoinnin tason, kielitarjonnan ja
yleisimpien kielivaihtoehtojen perusteella, ja kvalitatiivisesta analyysistd, jossa vertailen valit-
semieni kuuden yrityksen suomenkielisid ja saksankielisid verkkosivuja, oletuksena, ettd verk-

kosivujen lédhtokieli on suomi.

5.1 Kvantitatiivinen analyysi

Seuraavaksi esittelen tekemdini kvantitatiivista analyysia. Analyysissd ei oteta kantaa siihen,
onko aineiston kaikkien 119 yrityksen jokainen sivu tai verkkosivupolku kdinnetty, vaan tu-
lokset lokalisoinnin tasosta, yleisimmisté kielistd ja kielitarjonnasta perustuvat yritysten etusi-
vuihin ja muutamaan satunnaiseen selailuun sivustolla sekéd verkkosivun valikosta valittaviin

kielivaihtoehtoihin.

5.1.1 Yritysten markkina-alueiden jakautuminen

Koko aineiston 119 yritysté luokiteltiin kokoluokkiin. Pienet olivat yrityksid, joiden markkina-
alue oli 1-20 maassa, keskisuurien yritysten markkina-alue oli 21-40 maassa ja suurten 41—
130 maassa. Tiedot oli poimittu joko yrityksen sivuilta kohdasta kohdemarkkina-alueet tai sit-
ten tieto oli muutoin paiteltdvissd, esimerkiksi yrityksen tiedot -sivulla, johon oli listattu toi-
mistoja sekd kerrottu yrityksen toiminnasta. Liséksi osviittaa yrityksen koosta kertoi Saksalais-
Suomalaisen Kauppakamarin luovuttama tilasto, jossa isojen yritysten liitkevaihto oli nidkyvisti
ilmoitettu, toisin kuin pienempien yritysten, joiden liikevaihtoa ei vilttimatta ollut ilmoitettu.
Isoja yrityksia oli koko aineistossa 45 yritystid, keskisuuria puolestaan 29 ja pienid 45 yritysta.
Kuviossa 2. ndkyy yritysten markkina-alueiden jakautuminen. Eniten yrityksilld oli markkina-
alueessaan 1-10 maata, toiseksi eniten 21-30 maata ja kolmanneksi eniten markkina-alue oli

51-60 maassa.
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Kuvio 1. Yritysten markkina-alueen jakautuminen

M 1-10 maassa
MW 11-20 maassa
m 21-30 maassa
M 31-40 maassa
MW 41-50 maassa
m 51-60 maassa
W 61-70 maassa
W 71-80 maassa
W 81-90 maassa
MW 91-100 maassa
M yli 100 maassa

5.1.2 Kielivaihtoehtojen kokonaismaara verkkosivuilla

Koko aineistoni verkkosivuilla tarjottiin siséltdd yhteensé 37 eri kielelld. Tarjottujen kielivaih-
toehtojen kokonaismédrin keskiarvoksi muodostui 7 kieltd ja mediaaniksi puolestaan 5. Noin
neljdsosa yrityksistd (23 %, 28 yritystd) tarjosi verkkosivunsa 610 kielella. Seuraavaksi yleisin
kielivaihtoehtojen mééra oli 23 kieltd (22 %, 26 yritystd). Kolmanneksi eniten kielivaihtoeh-
toja oli tarjolla joko 4-5 kielelld (19 %, 23 yritystd) tai 11-20 kielelld (19 %, 23 yritystd). Yh-
den kielen tarjosi 13 % yrityksistd (15 yritystd). Vain 4 % yrityksista tarjosi verkkosivunsa yli
20 kielelld, ja niistd 4 yritystd tarjosi sivunsa 21-30 kielell4 ja vain yksi yritys yli 31 kielella.
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Kuvio 2. Kielivaihtoehtojen kokonaismaara verkkosivuilla

| 1 kieli

W 2-3 kielta

| 4-5 kielta

W 6-10 kielta
B 11-20 kielta
m 21-30 kielta
W 31-50 kielta

Suurissa yrityksissi kielivaihtoehtojen médra vaihteli huomattavasti: 7 yrityksisti tarjosi verk-
kosivunsa vain yhdelld kielelld, mutta yhden yrityksen verkkosivut tarjottiin 38 kielelld. Kes-
kimadrdisesti eniten suurissa yrityksissé kielivaihtoehtoja tarjottiin verkkosivuilla noin 11-20
kielelld. Keskisuurissa yrityksissa kielivaihtoehtoja on keskiméaariisesti tarjottu 6-10 kielella.
Viahimmilldan keskisuurten yritysten verkkosivujen kielivaihtoehtoja tarjottiin vain yhdella
kielilld, mutta yksi yritys tarjosi verkkosivunsa 24 kielelld. Pienissd yrityksissd kielivaihtoeh-
toja tarjottiin keskimairdisesti 2—3 kielelld. Pienten yritysten verkkosivuilla kielid tarjottiin aina
yhdesti kielestd jopa 22 kielivaihtoehtoon saakka. Tarjottujen kielivaihtoehtojen keskiarvon ja
yritysten eri kokoluokkien kielivaihtoehtojen perusteella voisi ajatella, ettd sivustot olisivat kie-
livaihtoehdoiltaan suhteellisen kattavat, mutta kvantitatiivisen analyysini perusteella on kuiten-
kin vaikea arvioida ovatko kddnnokset laadukkaita tai onko verkkosivut kddnnetty esimerkiksi

konekaiantimella.

5.1.3 Eriteltyjen kielten osuus kokonaiskielitarjonnasta

Kuten jo kuviossa 3. nékyy, olivat yritykset padasiallisesti panostaneet kielivalikoimaansa. Ku-

viossa 4 esitetddn eriteltyjen kielten kokonaisosuudet kielitarjonnasta. Muut-osio kuviossa
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siséltdd seuraavat kielet: islanti, bulgaria, heprea, indonesia, vietnam, kazakki, kreikka, mon-

goli, romania, serbia ja thai, joita tarjotaan verkkosivuilla vain kerran tai seitsemén kertaa.

Kuvio 3. Eriteltyjen kielten osuus kokonaiskielitarjonnassa
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Lahes kaikilla yrityksilld on englanninkieliset verkkosivut, ja sen merkitys on todenndkdisesti
jopa korostanut asemaansa viime vuosina englannin kielen yleistyessd kauppakielend (Zokhi-
dova 2024). Isojen yritysten (45 yritystd) suosituimmat kielet olivat englanti, suomi, saksa,
ruotsi, ranska ja espanja. Isoissa yrityksissd verkkosivut olivat kaikki véhintddn aina englan-
niksi. Lisdksi 35 yritystd tarjosi verkkosivunsa sekd saksaksi ettd suomeksi, mika tarkoittaa,
ettd kaikilla yrityksilla ei ollut aina suomenkielistd verkkosivuja, mutta toisaalta saksankielisid
sivuja oli yhté paljon kuin suomenkielisid. Keskisuurissa yrityksissé (29 yritystd) tarjotuimmat
kielet olivat puolestaan englanti, suomi, saksa, ruotsi ja italia, ja suomea tarjottiin 23 yrityksen
verkkosivuilla ja saksaa puolestaan 22. My0s keskisuuret yritykset olivat tarjonneet sivustonsa
aina vihintddn englanniksi. Pienten yritysten (45 yritystd) kuusi eniten tarjottua kielivaihtoeh-
toa olivat englanti, suomi, saksa, ruotsi, ranska ja kiina. Englantia oli tarjolla 43 verkkosivus-
tolla, miké tarkoittaa, ettd kaikki pienet yritykset eivit tarjonneet sivujaan englanniksi. Suomea

tarjottiin pienten yritysten 37 verkkosivuilla ja saksaa puolestaan 28 verkkosivuilla.

Vendjan kielelta tarjottiin verkkosivuilla suhteutettuna verkkosivujen méaraan suhteellisen vé-
hian. Varmuutta ei ole, ovatko yritykset ylipddnsd koskaan tarjonneet verkkosivujaan vendjaksi,
mutta on mahdollista, ettd Vendjin hyokkéyssota Ukrainaan on lisdnnyt yritysten intresseja lo-
kalisoida sivunsa mieluummin ukrainaksi kuin vendjaksi seké boikotoida kaupankéyntidén Ve-

ndjdlle. Vendjan kieltd tarjottiin 18 yrityksen verkkosivuilla ja ukrainaa 11 verkkosivuilla.
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Esimerkiksi Fiskars Oyj Abp tarjosi kesén aikana tehdyn kvantitatiivisen tutkimuksen aikana
vield sivunsa hepreaksi sekd vendjiksi, mutta syksylld sivustoja kvalitatiivisessa tutkimuksessa

tarkasteltaessa heprean ja vendjin kielivaihtoehdot oli poistettu.

Kuvio 4 esittdd yleisimmit kieliyhdistelmét. Yksikddn yritys ei tarjonnut verkkosivujaan pel-
kistddn saksaksi. Englanniksi verkkosivunsa tarjosi 13 yritystd. Vahintddn suomeksi ja saksaksi
verkkosivunsa tarjosi 81 yritystd. Liséksi yleisin kuuden kielen yhdistelma oli suomi, englanti,

ruotsi, saksa, ranska ja espanja, ja timi yhdistelma esiintyi 29 kertaa.

Kuvio 4.Yleisimmat kieliyhdistelmat

117
81
29
13 18
8 6
o W 2 ’ .
- - [ | S S
5 S & & & 5 & S A2 ® N
N & & & & NS Q'z>° ¥ Q,O'b 48“ PG
& N N N & s 2 & < @ <
N ) ) ) ) 2 \Z & @ N 2
) ) R ) N N -Q
3 B > Q@ Q > s Q S S
G & NG > N N N 3 P Y
& ® & & N & & N S
N & N & @ RS D ,b'b A’SQ
& J N © & & &
o & ¥ ° P @ N A
Q& A8 N O G 3\
O & \@’b 0(0
G N o
A\
S
Y X
3 &P
A\
N



30

5.1.4 Verkkosivujen jakautuminen lokalisointiluokkiin

Kuviossa 5 esitetddn, ettd 119 yrityksestd 116 on lokalisoitu.

Kuvio 5. Verkkosivujen jakautuminen lokalisointiluokkiin

' m Standardoitu
m Semilokalisoitu

Lokalisoitu

m Erittain lokalisoitu

m Kulttuurisesti lokalisoitu

Aineistosta 2 % eli 3 yritysti oli standardoidut sisdltonsa eli verkkosivut olivat vain englanniksi
eikd sivuilta 10ytynyt tietoa saksalaisesta tytdryhtiostd tai sen yhteystietoja. Semilokalisoituja
oli 26 % (31 yritystd) ja néitd verkkosivuja ei ollut kddnnetty tai lokalisoitu, mutta tiedoista
16ytyivét saksalaisen tytiryhtion yhteystiedot. Lokalisoituja verkkosivuja oli aineistossani 24
% (28 yritystd). Lokalisoituun luokkaan sisdllytettiin ne verkkosivut, jotka tarjoavat sivunsa
saksaksi, sekd tiedot yrityksestd, vaikkei kaikkea tietoa olisikaan lokalisoitu. Erittdin lokalisoi-
tuja oli 36 % verkkosivuista (43 yritystd). Erittdin lokalisoidut verkkosivut sisdltivét saksan-
kielisen sisdllon, mutta maakohtaisia kulttuureja, kuten kohdemaan monikielisyytti, ei ollut
huomioitu merkittdvasti. Kulttuurisesti lokalisoituja verkkosivuja oli 12 % aineistosta (14 yri-
tystd). Niilld sivuilla oli huomioitu maakohtaiset erityispiirteet, esimerkiksi Suomen maavaih-
toehdon kohdalla oli tarjottu suomen kielen lisdksi toista virallista kieltd ruotsia (Oikeusminis-

terio, 2024).

Suuria yrityksid oli aineistossani 45. Néistd 2 yritystd olivat standardoineet verkkosivunsa ja
tarjosivat sivunsa vain englanniksi. Semilokalisoituja sivuja oli puolestaan 10. Samoin lokali-
soituja oli 10 ja erittdin lokalisoituja oli 15. Kulttuurisesti lokalisoituja yrityksid oli 8. Aineis-
tossani oli keskisuuria yrityksid 29. Néissi yrityksissa ei ollut yhtikdén standardoitua sivustoa.
Semilokalisoituja oli yhteensd 7 yritysté, lokalisoituja 6, erittdin lokalisoituja 13 ja kulttuuri-

sesti lokalisoituja oli 3. Pienid yrityksid aineistossani oli 45. Pienista yrityksissd vain yksi yritys
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oli standardoitu. Semilokalisoituja oli 14, lokalisoituja 12, erittdin lokalisoituja 15 ja kulttuuri-

sesti lokalisoituja oli 3 yritysta.

5.2 Kvalitatiivinen analyysi

Kvalitatiivisessa analyysissd kavin l4pi kuuden yrityksen verkkosivun etusivun ja yrityksen his-
torian tai muun vastaavan sivun, joka kertoo yrityksestd. Aineistosta etsin suomalaisuuteen tai
Suomeen liittyvid mielikuvia, jotka luokittelen tdmén jélkeen Anholt-Ipsos Nation Brandin tut-
kimuksessa kéytettyjen kategorioihin ja kategorioissa soveltuviin alaluokkiin. On huomioitava,
ettd mielikuvat on luokiteltu subjektiivisesti sekd pintapuolisesti, joten ne eivét anna tdysin ob-
jektiivista kuvaa maan mielikuvista ja perustuvat pitkalti stereotypioihin ja ennakkokasityksiin.
Alussa esiintyvit piirteet yleistyvét tutkimuksen etenemisen myo6té, jolloin jotkin alaluvut ovat
pidempid kuin toiset, jos piirre mainitaan ensimmadisen kerran. Yritysten verkkosivujen kuvan-

kaappaukset 16ytyvit liitteistd 1-11.
5.3 Aineiston pienet yritykset
5.3.1 Tulikivi Oyj

Tulikivi Oyj on suomalainen kivenjalostaja ja maailman suurin varaavien tulisijojen valmis-
taja. Tulikiven tirkein tuote on suomalainen vuolukivi, josta yritys valmistaa tulisijojen li-
saksi kiukaita ja sisustuskivid, joita kiytetddin muun muassa keittidissé ja erilaisissa lattioissa
laattoina. Tulikiven tavoitteena on olla markkinoilla erottuva tulisija-, kiuas-, ja luonnonkivi-
toimija, jonka muotoilua ja teknologista osaamista arvostetaan. Tulikiven tuotteet valmiste-
taan vastuullisesti Suomessa oman, toimintaan sitoutuneen, henkilokunnan toimesta. Tulikivi
on sitoutunut noudattamaan YK-ihmisoikeussopimuksen periaatteita ja vaatii sitd myds toimi-
tusketjultaan. Tulikivi toimii my6s ISO9001-laatujérjestelmin mukaisesti, ja yritys korostaa
turvallisuutta, kéytettdvyyttd, sisustuksellisuutta sekd energiatehokuutta. (Tulikivi 2024.)
Verkkosivujen yldkulmasta 16ytyvit sijainti- ja kielivaihtoehdot. Sijaintivaihtoehdot oli kirjoi-
tettu englanniksi (esim. Finland, Germany, Sweden). Kielivaihtoehdot oli sijoiteltu sijaintien
viereen oikealle, ja kielid oli yhteenséd kahdeksan (saksa, ranska, hollanti, englanti, viro,
suomi, ruotsi ja italia). Liséksi kielet olivat markkinoiden kohdekielilld esim. Suomi, Deutsch,

Svenska. Verkkosivuilla oli my6s huomioitu monikieliset valtiot, kuten Suomi, jossa
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virallisina kielind ovat suomi ja ruotsi. Néin ollen sijainnin vieresti on ollut mahdollista valita

joko suomen tai ruotsin kieli.

Tulikiven saksankieliset verkkosivut olivat samankaltaisia kuin suomenkieliset, mutta saksan-
kielisilla sivuilla oli toisinaan vahemman tietoa tai tarjonta on erilainen. Saksankielisill si-
vuilla tarjottiin hieman vihemman esimerkiksi navigointipalkkeja. Etusivuilla ei tarjottu koh-
tia ’blogit”, "myyjit” tai “ota yhteyttd”. Toisaalta saksankielinen vastike “ota yhteyttd” 16ytyi
”Fachgeschiften” takaa. Nédin ollen saksankielisilld sivuilla tarjottiin suhteessa vihemman in-
formaatiota etusivulla tai se vaatii enemmén selaamista kuin suomenkielisilld. Molempien si-
vujen variteemat olivat samat: tummempi harmaa, vaalean ruskea ja valkoinen. Sekd suomen-
ettd saksankielisilld verkkosivuilla oli samankaltaisia kuvia hyvin pohjois-/skandinaavisesta
eldmén- ja sisustustyylisté, joka sisdltdd tyypillisesti puuta ja paljon maanléheisié vérejd (Pho-
towall, 2008; Nelskyld, 2023). Tulikivi oli ladannut yritysesittelyvideon suomeksi suomenkie-
lisille sivuille ja saksaksi saksankielisille sivuille YouTubeen vuonna 2020. Suomenkieliselld
yritysvideolla oli enemmén tekstid, kun puolestaan saksankieliselld videolla oli jilkidédnitys eli
dubbaus saksaksi, eikd tekstitystd ollut yhta paljon videolla. Tdmai voi viitata my0s kulttuuri-
seen syventymiseen, silld Saksassa tekstitysten kéytto ei ole yleistd, mutta dubbaus puolestaan

on (Barreau, 2016).

Tutkiessani suomalaisia mielikuvia havaitsin niitd esiintyvéin molemmilla verkkosivuilla. An-
holt-Ipsos Nation Brand Indexin vienti-kategorian alaluokat tiyttyivit ldhes tdysin. Yritys
kertoi kehittdvinsd teknologiaansa ja pyrkii keksimédédn uusia keinoja kehittda tuotteitaan:
saksankielisilld yritysesittelyvideoissa mainitaan ”Hightech anlagen” ja ”Diese verarbei-
tungstechniken werden stindig verbessert”. Liséksi suomenkielisilld sivuilla on “kokemuksia
Tulikiven asiakkailta”, kokemukset kertovat asiakkaiden ostohalukkuudesta. Saksakielisisilla
verkkosivuilla asiakaskokemuksia ei ollut, mutta sivuilla tarjottiin ladattava katalogi luetta-
vaksi.

Yritysvideollakin esiintyivit maininnat ISO 9001 - laatusertifikaatista ja Rosenheimin tutki-
muksesta osoittavat Tulikiven teknologisesta laadusta. Ndilla tayttyivit hallinto-kategorian
alaluokat patevyydestd seka rehellisyydestd. Lisdksi hallinto-kategorian osalta yritys ilmaisi
toimivansa ymparistoystavallisesti yritysesittely-sivuillaan kohdassa ”Verantwortung”. Li-
sdksi yritysesittelyvideossa kerrottiin Tulikiven toiminnan perustuvan Suomessa sijaitseviin
vuolukivivarantohin ja teollisten materiaalihdvikkien hyodyntdmiseen. Samassa kohdassa

kerrottiin lisdksi, ettd yritys on sitoutunut noudattamaan YK:n ihmisoikeussopimuksen
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periaatteita ja vaatii sitd myos toimitusketjultaan, miké tayttaa alaluokat rauha ja turvallisuus
sekd oikeudenmukaisuus ja oikeus. Kategorian kulttuuri osalta saksankieliseltd etusivulta 10y-
tyivat reseptit "Rezepte fiir das Kochen mit dem Speicherofen” ja perinnekulttuuriin viitattiin
kuvalla perunarieskoista. jotka voisi mieltdd jossain maédrin kulttuuriperinnoksi tai ainakin
varsin suomalaiseksi perinneruuaksi (ks. Karjalainen, 2018). Kategorian ihmiset alaluokka
vieraanvaraisuus ilmeni saksankielisilld verkkosivuilla teitittelymuodossa, esimerkiksi "Laden
Sie das Katalog”. Lisdksi vieraanvaraisempaa seki ldheisempéé ystdvéan mielikuvaa tarjottiin
yritysesittely-kohdassa ”Erlebnis und Warme”, kun videolla puhutaan yhteisestd maailmasta:
”In unserer Welt, in der die Digitalisierung eine immer stirkere Rolle spielt, beruhigt das Er-
leben eines echten Feuers den geschéftigen Menschen, es sorgt fiir Wohlbefinden und Ausge-
wogenheit. AuBerdem schafft es eine Wohlfiihlatmosphére”. Lauseessa viitattiin maailmaan
yhteisend, mutta suomenkieliselld verkkosivulla ei viitattu yhteiseen maailmaan vaan kerrot-
tiin, ettd “elamén digitalisoituessa aidon tulen eldmys rauhoittaa kiireisen ihmisen ja luo hy-
viai oloa ja tasapainoa ympérilleen. Samalla se luo turvaa ympaérilleen.” Tulikiven yritysesitte-
lysivuilla mainittiin my®ds, ettd Tulikivi tyollistdd 250 tyontekijad Suomessa ja esittelyvideolla
puhuttiin alan ammattilaisista ja spesialisteista, mika tdyttdd alaluokan tyollistettdvyys. Mat-
kailun osalta luonnonkauneus edustui verkkosivujen kuvissa ja lumisissa maisemissa. Yritys-
esittelyvideolla nidkyi Helsinkié ja Helsingin kansallisteatteri, mik& sopii kategorian matkailu
alaluokkaan historialliset rakennukset. Maahanmuutto ja investointi -kategorian alaluokka elé-
ménlaatu ilmeni kuvissa ja tunnelmassa, jota Tulikivi pyrkii luomaan mm. yritysesittelyvi-
deoilla, joilla puhuttiin pohjoismaisesta eliméntavasta ja asumisesta: "Wir haben so viel Wald
hier in Finnland und es ist nur natiirlich unsere Hauser mit Kaminfeuer zu erwerben, Feuer ist
ein Teil der Natur und das ist in unserem Blut” ja ”Den Genuss eines traditionellen Lebensstil
den besonders hier in Finnland zu finden ist”. Investoinnit liiketoimintaan eivét nékyneet sak-
sankielisilla verkkosivuilla, mutta suomenkielisilld verkkosivuilla oli kohta “’sijoittajat”. Yh-
denvertaisuus nékyi jo aikaisemmin mainitsemastani YK:n thmisoikeuksiin sitoutumisesta.
Taulukossa 3 esitetddn Tulikivi Oyj sivuston analyysi suhteutettuna Anholt-Ipsos Nation

Brand Indexin kategorioihin.
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Taulukko 2. Tulikivi Oyj:n tulokset

FI DE
< Tiede ja teknologia X X
(E-D»' Ostaisin tuotteita X
Luova paikka X X
— | Péteva ja rehellinen X X
% Oikeudet ja oikeudenmukaisuus X X
° Rauha ja turvallisuus X X
Ymparistod X X
Koyhyyden vihentdminen
? Urheilu
g Kulttuuriperintd X X
= | Nykykulttuuri X X
= | Vieraanvarainen X
%‘ Liaheinen ystavi X X
" Tydllistettavyys X X
=z | Matkustaisin jos ei kiinni rahasta
z%" Luonnonkauneus X X
g Historialliset rakennukset X X
Eldvidinen kaupunkikulttuuri
E' § Ty6skentely ja asuminen
% ;q Eldménlaatu X X
5. £ | Koulutus
- § Investoinnit litkketoimintaan X
® Yhdenvertaisuus X X

Verrattaessa Katja Nordellin pro gradu -tutkimukseen seuraavat piirteet olivat samoja:
Nordellin tutkimuksessa Tulikiven ranskankielisilld verkkosivuilla kuvien péille oli linkitetty
tekstid, joka toisinaan peitti Tulikiven tuotteen. Nordellin tutkimuksessa ranskankielisilla si-
vuilla ohjattiin jdlleenmyyjiin, kuin puolestaan suomenkielisilld sivuilla oli mahdollisuus siir-
tyd verkkokauppaan ja sitd kautta suorempaan myyntiin. Tdma piirre pitee myos saksankieli-
siin sivuihin. Lisdksi verkkosivujen visuaalisuuteen oli panostettu paljon jo vuonna 2015 ja

kielivaihtoehdot oli esitetty markkinoiden kohdekielilld. Yhtenevaisyyksia oli paljon ja
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lokalisoinnissa oli edelleen samoja piirteitd kuin Nordellin tutkimuksessa. Sivustoissa on huo-
mioitu edelleen hieman kulttuuria, mutta merkittivia eroja enemmén lokalisoituun tai standar-
doituneempaan sisdltoon ei ole Nordellin tuloksia verrattuna. Suomalaisia piirteitd sivusto
kuitenkin kdyttd4, mutta mielikuvia voisi olla enemmaénkin. Kaikkien edelld mainittujen seik-
kojen perusteella Tulikiven verkkosivut osoittavat kuitenkin syventymisté kulttuuriin. Saksan-
kieliset verkkosivut on lokalisoitu kohdemaalle hyvin nikyvisti ja ne edustavatkin kulttuuri-

sesti lokalisoitua lokalisointitasoa (taso 5).

5.3.2 Beamex oy Ab

Beamex on vuonna 1975 perustettu kalibrointiteknologia-alan yritys Pietarsaaresta. Beamex
valmistaa erilaisia kalibrointisysteemeja eri toimialoille, kuten lddketieteelle, 6ljy- ja kaasute-
ollisuudelle ja elintarviketeollisuudelle. Beamex tarjoaa erilaisia ohjelmistoja kalibrointilait-
teille sekd mm. asiantuntijapalveluita ja laitehuoltoja. Beamexilld on 140 asiakasmaata, on 11
toimistoa ympari maailmaa ja maailmanlaajuinen valtuutettujen jélleenmyyjien verkosto. Bea-
mexilld on ISO 9001 -laatusertifikaatti jo vuodesta 1992, sen kalibrointilaboratorio on akkre-
ditoitu vuodesta 1993 lédhtien, ja sen ympéristdjarjestelmi on sertifioitu ISO 14001 -standar-
din ja tyOterveys- ja tyoturvallisuusjarjestelma ISO 45 001 -standardin mukaisesti. (Beamex
2024.) Verkkosivuilla kielivalikko 16ytyy Tulikiven tapaan oikeasta yldreunasta. Kielet tarjo-
taan markkinoiden kohdekielilli esim. English, Deutsch, A3 (H[#) Kielivaihtoehtoja on
yhteensd 9: englanti, espanja, italia, kiina, portugali, ranska, ruotsi, saksa, ja suomi. Kielivaih-
toehdot ja sijainnit on merkitty seuraavasti US-English, DE-deutsch, CN-F X (1[F) eli si-

jainnit on merkitty ISO 3166 -standardin koodein.

Beamexin suomen- ja saksankieliset etusivut olivat hyvin samanlaiset. Eroavaisuuksia etusi-
vuilla oli huomattavasti vihemmaén kuin esimerkiksi aikaisemmin Tulikiven sivuilla, ja verk-
kosivut tuntuivat 1dhes identtisiltd muutamia poikkeamia lukuun ottamatta. Esimerkkiné eroa-
vaisuuksista oli muun muassa se, ettd saksankielisilld sivuilla ensimmaiisend ylhéélld on ladat-
tava katalogi ” Kalibriergrundlagen Software (eBook) — jetzt herunterladen!”. Saksankielisilla
sivuilla my®s esiintyi osio ”Ein besserer Weg in eine nachhaltige Zukunft”, jossa esittiin eri-
laisia perspektiivejd ja ajankohtaisia artikkeleita. Mielenkiintoista oli, ettd edelld mainitun
osion artikkelit ja ndkokulmat ovat englanniksi, vaikka kaikki muu teksti saksankielisilla

verkkosivuilla oli kddnnetty saksaksi.
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Suomenkielisilld verkkosivuilla tarjottiin strategia-artikkelia ja e-kirjoja kalibroinnista, sak-
sankielisilld sivuilla puolestaan tarjottiin erilaisia blogitekstejd kalibroinnista tai esimerkiksi
erikoisuutena siitd, miten kertoa pomolle, ettd on aika ostaa uusi kalibrointilaite ”Wie Sie Ih-
ren Chef dazu bringen, Thnen den neuen Kalibration zu kaufen”. Seuraava lause kiinnitti erity-
isesti huomiota: “Wir kennen die branchenspezifischen Vorschriften und Best Practices und
passen unsere Losungen an die sich &ndernden geschiftlichen und gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen an.”. Lauseessa ilmaisu ”Best Practices” oli englantia. Yritysesittely-sivuilla oli pienid
poikkeuksia, mm. suomenkielisilld verkkosivuilla oli maininta siitd, ettd Beamex antaa katta-
vat terveydenhuoltopalvelut ja mahdollisuuden osallistua monipuoliseen liikunta- ja kulttuuri-
toimintaan tyontekijoilleen, mutta puolestaan saksankielisiltd vastaava maininta puuttui koko-
naan. Osasyy tdhén voi liittyd siihen, ettd Saksassa terveydenhuolto ja vastaava kulttuurisete-
lien tai erilaisten henkildstdetujen kdytanteet ovat todella erilaisia (ks. Euroopan komissio,
2012). Merkittivin ja isoin ero yritysesittely-sivuilla oli yritysesittelyvideo, joka oli erilainen
suomen- ja saksankielisilld sivuilla. Suomenkielisten verkkosivujen video oli englanniksi ja se
oli tekstitetty suomeksi. Saksankielisilld verkkosivuilla oli eri esittelyvideonsa saksaksi. Sak-
san yritysesittelyvideo alkoi melko dramaattisella musiikilla, joka muuttui hiljalleen kohti ke-
vyempad ja rauhallisempaa musiikkii samalla kun saksaksi kuului lause “’In einer unsicheren
Welt, ist es unser Ziel durch die Kalibrierung sicherheit und gewissheit in prozessanlagen zu
bringen.”. Yritysesittelyvideolla ainoa selked viittaus Suomeen oli "Beamex ist eine Fami-
lieunternehmen aus Finnland”. Liséksi verkkosivut olivat hyvin samanlaiset ja saksankielinen
sisélto oli 1dhes identtistd suomenkieliseen verrattuna. Tdma samankaltaisuus herédttdd epii-
lyksen, ettd saksankieliset verkkosivut oli kddnnetty konekaéntimelld. Pienet erot kuitenkin
kertovat pienestd panostuksesta lokalisointiin, mutta toisaalta lokalisointi oli hyvin maltilli-

sesta.

Tarkasteltaessa Beamexin sivuja Anholt-Ipsos Nation Brand Indexin osalta kaikki viennin
alaluokat olivat havaittavissa; jo pelkéstdéin Beamexin ydintuote kalibrointi edustaa tietyn-
laista teknologiaa ja verkkosivuilla mainitaan jatkuva kehitys. Luovuudesta mainittiin erilaiset
ratkaisut eri toimialoille: ”Wir helfen unseren Kunden bei der Bewertung und Auswahl der
richtigen Technologien und Dienstleistungen fiir ihre individuellen Abldufe” ja etusivulla oli
my0s Beamexin asiakkaiden kokemuksia. Hallinnon osalta seké etu- ettd yritysesittelysivuilla
mainostettiin asiantuntijoita (Expert*innen). Oikeudenmukaisuus nikyi yrityksen tyoterveys-

ja tyoturvallisuusjarjestelmassd, joka on ISO 45 001 -standardin mukainen. Beamex sanoi
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kohdassa ”Unsere Zielsetzung” luovansa turvallisemman ja vakaamman maailman, viitaten
sithen, ettd mittaustarkkuus on ensiarvoista, jotta esimerkiksi ldékkeet ovat turvallisia ja juo-
mavesi on puhdasta. Tamén luokittelin turvallisuuden ja rauhan alaluokkaan. Ymparistod ka-
siteltiin verkkosivuilla paljon mm. ymparistojdrjestelma on sertifioitu ISO 14001 -standardin
mukaisesti ja verkkosivuilla oli paljon puhetta kestdvésti kehityksestd kohdassa Nachhaltig-
keit durch Design”. Kulttuurin kategorian osalta yrityksen verkkosivuilla ei ollut mielikuvia;
lahimpéna tdhdn kategoriaan viittasi se, ettd suomenkielisilld sivuilla kerrottiin tyontekijoiden
mahdollisuudesta osallistua monipuoliseen liikunta- ja kulttuuritoimintaan. IThmiset-alaluo-
kalla oli suhteellisen paljon mielikuvia, johtuen mm. yritysesittelyvideosta sekd saksan kielen
teitittelymuodosta. Tyo0llistettdvyydestd kertoi se, ettd etusivuilla ohjattiin katsojaa tutustu-
maan Beamexiin ("Lernen Sie Beamex kennen”) ja aloittamaan ty6t heilld (”Arbeiten Sie mit
uns”). Luonnonkauneus oli todella vdhiisté, ldhes olematonta, sekd suomen- ettd saksankieli-
selld etusivulla oli sama kuva tuulimyllyisté pellolla, mutta kuvasta ei voi olla tdysin varma,
onko se Suomesta vai jostain muualta, mutta mikéén ei myds viittaa siihen, etteikd kuva voisi
olla Suomesta. Luonnonkauneus oli kuitenkin niin vahaista, etti sitd ei voida luokitella Bea-
mex-aineistossa esiintyvaksi. Yhdenvertaisuutta puolsivat 1dhinnd Beamexin ISO 45 001 -ser-
tifikaatti, josta aikaisemmin mainittiin seké tyontekijoiden mahdollisuus osallistua liikunta- ja
kulttuuritoimintaan sekd yhteiskuvat ihmisistd. Taulukossa 4 esitellddn Beamex Oy AB tulok-

sia Anholt-Ipsos Nation Index Brandin kategorioihin suhteutettuna.
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Kuten taulukosta 4 voidaan huomata, ei Beamexin sivuilta ilmennyt itse suomalaisuus juuri-

kaan. Beamexin ei ollut mukana Katja Nordellin aineistossa, mutta timén analyysin perus-

teella Beamexin verkkosivut ovat menossa standardoitumisen suuntaan mm. englanninkieli-

sen ilmaisun, verkkosivujen samankaltaisuuden ja suomenkielisilld verkkosivuilla olleen yri-

tysesittelyvideon englanninkielisyyden takia. Kaikkien ndiden huomioiden perusteella luokit-

telen Beamexin verkkosivut tutkimuksessani lokalisoituun verkkosivuun, vaikkakin verkkosi-

vut olivat suhteellisen 1dhelld semilokalisoituja.



39

5.4 Aineiston keskisuuret yritykset
5.4.1 Fiskars Oyj Abp

Fiskars Oyj Abp (Fiskars Group) on perustettu vuonna 1649, ja se on Suomen vanhin edelleen
toimiva yritys. Fiskars suunnittelee ajattomia, toimivia ja kauniita tuotteita arkeen koteihin,
puutarhoihin ja ulkotiloihin. Fiskarsin tunnetuin tuote on sen oranssit sakset, jotka on rekiste-
roity tavaramerkki Suomessa, USA:ssa ja Kanadassa. Fiskars Groupin muita brindeji ovat
muun muassa littala, Arabia, Hackman, Moomin Arabia ja Royal Copenhagen. Bréindit ovat
kiytossd sadassa maassa ympari Eurooppaa, Aasiaa sekd Pohjois- ja Eteld-Amerikkaa ja Fis-
kars toimii lahes 30 maassa. Fiskars on sitoutunut haastamaan kertakédyttokulttuuria ja pyrkii
vihentdméén kasvihuonekaasupdistoja sekd hyodyntdméaan kiertotalouden mukaisia tuotteita

(Fiskars Group, 2024).

Fiskarsin verkkosivut olivat toiminnoiltaan hyvin samanlaisia, esimerkiksi seké saksankielis-
ten ettd suomenkielisten verkkosivujen navigointipalkit olivat yhtéldiset ja verkkosivujen yla-
laidassa aukeaa kielivalikko, joka perustuu sijaintiin. Maat oli merkitty maiden lipuilla ja mai-
den nimet oli kirjoitettu englanniksi. Kielivaihtoehdoissa oli annettu mahdollisuus valita muu-
tamissa maissa useita eri kielid kuten Belgian kohdalla ”Belgium Dutch” tai ”Belgium
French”. Tdma osoitti kulttuuriin lokalisoitumista, mutta toisaalta esimerkiksi Suomen koh-
dalla ei ollut huomioitu ruotsin kieltd. Katsoja on voinut siirtyé ruotsinkieliselle verkkosivulle
Ruotsin maan kohdalla, mutta sieltd puuttui verkkokauppaominaisuus, joka 16ytyy suomen-
kieliseltd sivulta. Kielid verkkosivuilla tarjottiin kaiken kaikkiaan 21: bulgaria, englanti, es-
panja, hollanti, italia, kreikka, latvia, liettua, norja, puola, ranska, ruotsi, saksa, slovakki, slo-
veeni, tanska, tSekki, turkki, ukraina, unkari ja viro. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen analyy-
sini vélisend aika Fiskars oli poistanut kaksi sijaintivaihtoehtoa ja niiden kielivaihtoedot. Pois-
tetut sijainnit olivat Israel ja Vendjd. Syy Israelin pois jittdmiseen on voinut olla ilmaisu po-
liittisesta kannanotosta, tai konsernin yhteistyd maan jalleenmyyjan kanssa oli loppunut. Toi-
saalta verkkosivut 16ytyvét vield, jos hakukoneeseen kirjoittaa “Fiskars Israel”, mutta sisalto
oli suppea. Vendjin hyokkéyssota Ukrainaan selittdéd osin vendjén kielen poistumista vali-
kosta, silld Fiskars ilmoitti maaliskuussa 2022 luopuvansa kaikesta litketoiminnastaa Vena-
jélla. Ukrainan hyokkéyssotaan vedoten, joka selittdd osin vendjéan kielen poistumisen myds

valikosta. (Fiskars 2022)
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Fiskarsin verkkosivujen ulkonidko mukaili maanléheisié véreja (vaaleahko beige, tummanvih-
red, oranssi, musta ja valkoinen). Sisdllollisesti eroavaisuuksia oli hieman, mm. suomenkieli-
silld sivuilla oli kohta “uutta”, sekd suomenkielisilla sivuilla tarjottiin paistinpannujen huolto-
palvelua, tarjotaan tietoa Fiskarsin vastuullisuudesta ja muotoilusta sekd mainostetaan syksyn
tuomiin puutarhat6ihin tarvittavia tuotteita. Saksankielisilld sivuilla puolestaan esiteltiin suo-
situimpia tuotteita (“Bestseller in Kiiche”), annettiin suosituksia ("Wir Empfehlen”) ja mai-
nostettiin puutarhanhoitoon sopivia tuotteita ("Kauf unsere beliebtesten Gartenprodukte™),
mutta suositukset eivit viitanneet vain syksyyn kuten suomenkielisillid. Syy tdhédn on voinut
olla, ettid Saksassa puutarhanhoito voi olla erilaista. Fiskars myds mainostaa sielld enemmén
suhteellisen pienid kirveitd, mika voi viitata sithen kulttuurieroon, etté tyypillisesti saksalaiset
pitdvit vaeltamisesta ja retkeilystd, missd pienempi kirves on helppo kuljettaa mukana (Die
Welt 2021). Yritysesittelyssd samankaltaisuus jatkui, mutta saksankielisilld sivuilla oli huo-
mattavissa pienid erilaisuuksia kuten osiossa “Fiskars 375 vuotta”, jossa saksankieliselld si-
vulla puhuttiin ikonisista saksista sekd Fiskars-joesta, joka tarjosi Fiskarsille voimaa ja lopulta
my0s nimen bréindille. Suomenkieliselld sivulla kerrottiin huomattavasti yleisemmin Fiskarsin
perustamisesta. Lisdksi samassa osiossa 1890-luvun kohdalla suomenkielisilla sivuilla sano-
taan “Juuret my0s Sorsakoskella” ja saksankieliselld Wurzeln auch in Sorsakoski, im 6st-
lichen Teil Finnlands gelegen”, miké voisi viitata pyrkimykseen kertoa saksalaiselle tarkem-

min, missd pdin Sorsakoski on Suomessa.

Taulukossa 5. esittelen Fiskarsin suomalaisuuteen tai Suomeen liitettdvien mielikuvien kayt-
téd. Viennin kategorian osalta teknologia ja tiede seké luova paikka olivat havaittavissa mai-
ninnoissa, ettd Fiskars pyrkii keksimién uusia keinoja tuottaa ymparistdystavéallisempid tuot-
teita ja ilmaisevat tuotteidensa olevan laadukkaita ja suunnitteluun kéytetién aikaa: “der 375
Jahre spiter immer noch fiir hohe Qualitét, geniales Design und einen tiefen Respekt vor der
Natur steht, die uns erndhrt.”. Samassa lauseessa nékyvét myos hallinnon kategoria, pitevyys
ja rehellisyys. Fiskarsin pitka iké lisdksi puoltaa myos heidédn tuotteidensa patevyyttd. Kult-
tuuri on yksi eniten Fiskarsin sivuilla eniten esiintyvistd piirteistd, kuten jatkuvasti kuvissa na-
kyvét oranssit design-sakset ja Fiskarsin muut brindit sekd Fiskars-kylén esiintyminen ku-
vissa ja teksteissd. Tydllistettdvyydestd ei puhuta suoraan, mutta sivuilta 16ytyy palkinto
2020 Maailman paras design-tiimi”. Fiskarsin sivuilta 10ytyi ylldttdvén vdhdn suomalaisuu-
teen viittaavia piirteitd, jopa kuvien osalta. Jossain kuvissa oli havaittavissa Suomen luonnon-

kauneutta kuten kuvat Fiskars-kyléstd, mutta sen vdhéisyyden vuoksi olen jéttdnyt sen pois



taulukosta. Enemmaén Fiskars tuntuu luottavan briandinsid arvoon kuin suomalaisuuteen tai

Suomeen, vaikka tuokin suomalaisuuden esille verkkosivuillaan.

Taulukossa 4. esitetdan Fiskars Oyj Abp tulokset Anholt-Ipsos Nation Brand kategorioihin suhteutet-

tuna:

Yhdenvertaisuus

FI DE
< Tiede ja teknologia X X
(E-D»' Ostaisin tuotteita
Luova paikka X X
— | Pétevi ja rehellinen X X
% Oikeudet ja oikeudenmukaisuus
° Rauha ja turvallisuus
Ymparisto X X
Koyhyyden vdhentdminen
? Urheilu
g Kulttuuriperinto X X
= | Nykykulttuuri X X
= | Vieraanvarainen
%' Laheinen ystava
- Tyollistettdvyys X X
< | Matkustaisin jos ei kiinni rahasta
:EL Luonnonkauneus
= | Historialliset rakennukset X X
Eldvidinen kaupunkikulttuuri
E' § Tyoskentely ja asuminen
% S:)r Elaménlaatu X X
E é Koulutus
- § Investoinnit litketoimintaan
S

Verrattaessa Nordellin (2015) tutkimukseen esiintyi Fiskarsin sivuilla samankaltaisuutta. Fis-
kars “ei tyydy vain kertomaan perustietoja tuotteista vaan pyrkii herdttimaan mielenkiintoa ja

inspiroi tekeméén erilaisia asioita yrityksen tuotteilla.” Saksankielisilld sivulla oli Nordellin
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(2015) tutkimuksen aikana blogi ja Fiskars tarjosikin erilaisia kdyttoehdotuksia tuotteillensa
sivuillaan. Téssé tutkimuksessa kuvat ovat hyvin esteettisid ja tarjoavat inspiroivia kdyttotar-
koituksia Fiskarsin tuotteille. Fiskars onkin tdméan perusteella pysynyt samankaltaisena, sekd
sitd kautta pysynyt lokalisoidussa siséllossédén, eiké ldhtenyt standardoitumisen suuntaan. Fis-
karsin verkkosivut ovat Singh ja Pereiran (2005) lokalisointiluokittelun mukaan erittéin loka-

lisoidut.

5.4.2 Lindstrom Oy

Lindstrdm Oy on yksi Euroopan johtavista tekstiilipalveluyrityksisté, jolla on yli 175 vuoden
kokemus alalta ja joka toimii 23 maassa. Lindstrdmin palveluihin kuuluvat matto-, hygienia-,
teollisuuspyyhe-, tydvaate-, henkilonsuojain-, unipussi-, seké ravintola- ja hotellitekstiilipal-
velut. Lindstrom tarjoaa palveluitaan terveydenhuollolle, kaupoille, elintarvike-, hotelli-, ra-
vintola- ja catering-aloille, kiinteistoille, konepajoille ja kokoonpanoteollisuudelle. Lindstrom
tavoittelee kasvihuonekaasupééstdjen viahentdmisté ja suosii kiertotalousratkaisuja, tavoitellen
kasvihuonekaasupiéstojenséd olevan vuonna 2050 nettonollatasossa. Lindstrém Groupin hal-
lintajdrjestelmd noudattaa my0s seuraavia standardeja: ISO 9001:2015 (laadunhallintastan-
dardi), ISO 14001:2015 (Ympéristdjohtamisen standardi), ISO 45001:2018 (Tydterveys- ja
tyOturvallisuusjohtamisen standardi) ja EN 14065:2016 (Biokontaminaation valvonnan riski-

analyysi). (Lindstrom, 2024.)

Lindstrom Oy:n verkkosivujen yldkulmasta 16ytyi sijaintivaihtoehdot otsikon ”Lindstrém ope-
rates in” jonka jilkeen 10ytyivat kaikki sijainnit. Sijaintivaihtoehtoja oli 25 ja ne oli kirjoitettu
englanniksi. Kielivaihtoehtoja oli yhteensa 20 ja ne olivat bulgaria, englanti, kiina, korea,
kroatia, latvia, liettua, puola, romania, ruotsi, saksa, slovakki, sloveeni, suomi, tSekki, turkki,
ukraina, unkari, vendjd (Kazakstan) ja viro. Mielenkiintoista oli, ettd sijaintivaihtoehtoja oli
25, vaikka maa operoi vain 23 maassa, jolloin ndma kaksi ns. extraa ovat ”Global” (maail-
manlaajuinen) sekii ”Aland” (Ahvenanmaa). Kielivaihtoehdot eiviit niikyneet heti sijaintien
kohdalla, eli viidessd maassa tarjottiin sivut englanniksi tai ruotsiksi, ja verkkosivujen kieli

ilmenikin vasta kun lukija oli klikannut sijaintia.

Lindstromin verkkosivuilla suomalaisuuteen viitattiin varsin vdhin. Verrattuna aikaisempiin
yrityksiin Lindstromin sivuilla ei mainittu Suomea, suomalaisia nimié, kaupunkeja tai kylia.

Lisdksi suomen- ja saksankieliset verkkosivut olivat hyvin samankaltaiset vériteemoiltaan
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kuin kuviltaan. Vériteema oli yrityksen logon varien mukainen sininen, punainen ja valkoi-
nen. Siséllollisesti saksankielisilld verkkosivuilla tarjottiin huomattavasti enemman vaatteiden
vuokrauspalvelua, kun puolestaan suomenkielisilla mainostettiin myds mattopalvelua seka
WC-tilapalvelua. Lisdksi suomenkielisilld sivuilla oli laajempi toimialakohtainen palvelutar-
jonta terveydenhuollolle, hotelli-, ravintola-, catering- ja kaupanalalle. Koska suomenkielisilla
sivuilla oli paljon erilaisia palveluita, vaikuttaa silti, ettd saksankielisilld verkkosivuilla oli
hieman vidhemmaén informatiivisempia ja sisdlsivdt vihemmaéan mainontaa. Verkkosivut olivat
kuitenkin samankaltaiset tyyliltdén ja eivit sikdli eronneet muutoin kuin hieman palveluidensa

painotusten kohdalla.

Tutkittaessa Lindstromin suomalaisten mielikuvien kéyttoa tiyttyivét saksankielisten verkko-
sivujen osalta seuraavat viennin kategorian alakategoriat: Tiede ja teknologia, ostaisin tuot-
teita ja luova paikka, silld perustein, ettd yritys tarjosi omien sanojensa mukaan tuotteita kor-
keimpien laatustandardien mukaan “mit dem hochsten Qualitétsstandard”, tuotteiden ostoha-
lukkuudesta kertoi asiakaskokemukset etusivuilla sekd luovasta paikasta kertoi kiertotalouden
tirkeys yritykselle ”Die Kreislaufwirtschaft steht im Mittelpunkt unserer Mietservice”. Péte-
vyyttd ja rehellisyyttd vahvistivat EcoVadisin sertifikaatti saksankielisille yritysesittely sivulla
kohdassa ” Kreislaufmietservice fiir Verdnderung”. Suomenkielisilld vastaavaa mainintaa ei
ollut, mutta kaikki sertifikaatit ja palkinnot 16ytyivit yrityksen sivulta "Kompetenz” kohdasta
”Uber Lindstrom” alaotsikosta tai suomenkieliselld “Sertifikaatit ja jisenyydet”. Ympéristd
kategoriaan liittyvit vastuullisuus sekd ymparistonsuojelu korostuivat Lindstromin sivuilla.
Esimerkiksi saksankielisilld yritysesittely sivuilla otsikko ”Nachhaltige Revolution” ja erilai-
set maininnat siitd, kuinka yritys pyrkii toimimaan vastuullisesti huomioiden vihdisemman
veden-, pesuaineen- ja energiakulutuksen. Kulttuurin osalta Lindstromin sivuilta ei [0ytynyt
mitdén, mink4 voisin luokitella tdhidn luokkaan. Kategoriasta thmiset puolestaan vieraanvarai-
suus nédkyy tekstin teitittelevastd muodosta. Saksankielisilld verkkosivuilla teititeltiin asia-
kasta esim. ” Erleben Sie den Komfort”, suomenkielisilla sinuteltiin ”’Sinulle istuvia tekstiili-
palveluita”. Laheisen ystdvin osalta, vaikka verkkosivuilla oli paljon kuvia ihmisistd, jotka
hymyileviét kameraan péin, jii verkkosivuista kuitenkin enemmén ammattimainen ja teolli-
sempi tunne, kuin ldheinen. Tyo6llistettdvyydestd kerrottiin puolestaan, kuinka monta tyonteki-
jaa tyollistetddn. Luonnonkauneutta verkkosivuilla ei esiintynyt, vaan pdékohteena oli enem-
ménkin heidén tuotteensa kuten vaatteet ja matot. Historialliset rakennukset olivat mys hyvin
vidhdisid, mm. vain Lindstromin vanhan tehtaan kuva esiintyi kerran suomenkielisilla yritys-

esittelyverkkosivuilla. Investointiin viitattiin vain suomenkielisilld verkkosivuilla, joissa
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kerrottiin, mika oli yrityksen liikevaihto. Seuraavassa Taulukossa 6. esittelen tutkimustuloksia

Lindstromin osalta Anholt-Ipsos Nation Brandin kategorioihin suhteutettuna.

Taulukko 5. Lindstrom Oy:n tulokset

FI DE
< Tiede ja teknologia X X
% Ostaisin tuotteita X X
Luova paikka X X
— | Pétevi ja rehellinen X X
;%' Oikeudet ja oikeudenmukaisuus
° Rauha ja turvallisuus
Ympéristo X X
Koyhyyden vihentdminen
= | Urheilu
;5 Kulttuuriperintd
= | Nykykulttuuri
= | Vieraanvarainen X X
(%' Laheinen ystava
- Tyollistettavyys X X
z | Matkustaisin jos ei kiinni rahasta
% Luonnonkauneus
= Historialliset rakennukset X
Eldvéinen kaupunkikulttuuri
5 =z | Tybskentely ja asuminen
é, ‘E’— Eldménlaatu
o 3
2 2 | Koulutus
- % Investoinnit liiketoimintaan X
& Yhdenvertaisuus

Tarkasteltaessa taulukkoa 6. voidaan huomata, ettd Lindstrom kdytti vain jonkin verran suo-

malaisuuteen tai Suomeen viittaavia mielikuvia. Verkkosivut olivat toki lokalisoitu enemmaén
saksankieliselle asiakkaalle kuin aikaisemmassa yrityksessd Beamex, miki nikyi verkkosivu-
jen erilaisten palveluiden perusteella. Nordellin ei tutkinut Lindstrémid, ja siten onkin vaikea

sanoa, onko yritys ldhtenyt standardoitumaan vai onko se enemmaénkin 1dhtenyt
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lokalisoitumaan siséltonsa suhteen. Kaikkien edelld mainittavien tutkimustulosten perusteella

olen luokitellut Lindstrdmin Singh ja Pereiran luokittelun mukaan lokalisoiduksi.

5.5 Aineiston suuret yritykset
5.5.1 F-Secure Oyj

F-Secure Oyj on helsinkildinen vuonna 1988 perustettu tietoturvayritys. F-Securella on toi-
mistoja Euroopassa, Pohjois-Amerikassa sekd Aasian ja Tyynenmeren alueella ja F-Securen
tuotteita myydédén kuluttajille noin 200 palveluntarjoajan, jdlleenmyyjin, pankin ja vakuutus-
yhtion kautta sekd suoraan verkko kaupoissa Lookout Life -yrityskaupan jalkeen. F-Secure
tarjoaa valikoiman tietoturvatuotteita ja -palveluita loppukéyttdjien ja heidén laitteidensa suo-
jaan, yksityisyydensuojaan, salasanojen ja verkkoidentiteetin hallintaan seké reititinturvaan

kuluttajan kotona verkkoon liitettyjen laitteiden suojaksi (F-Secure, 2024.)

Verkkosivujen oikeassa ylélaidassa 10ytyi valikko, joka perustui sijaintiin. Sijaintivalikon yla-
puolella kehotettiin valitsemaan maa kohdemaan kielelld kuten saksaksi "Waihlen Sie Thre
Land”. Maat oli merkitty lipuilla ja sijaintivaihtoehdot oli kirjoitettu kohdemaan kielelld kuten
” Deutschland”. Kielivaihtoehtoja oli 12, vaikka sijaintivaihtoehtoja oli yhteensd 15. Tdma se-
littyi sijaintivaihtoehdoilla Global” ja silld, ettd F-Secure tarjosi omat verkkosivut Yhdisty-
neelle kuningaskunnalle ja Yhdysvalloille. Kielivaihtoehdot olivat englanti, espanja, hollanti,

italia, japani, norja, puola, ranska, ruotsi, saksa, suomi ja tanska.

Verkkosivut olivat identtiset ulkonddltddn seka sisdlloltdan. Kaikki on kuitenkin kéddnnetty, ja
vaikka tutkimuksessani ei ole mahdollista varmistaa, onko verkkosivut tehty konekééntimella,
on samankaltaisuus merkittidvéa ja on mahdollista, ettd verkkosivut on kddnnetty konekainti-
melld. Lisdksi yrityksen yritysesittely on vain suomeksi ja englanniksi. Koska yrityksen verk-
kosivut ovat identtiset, ovat niiden erot lahinnd ilmaisut, jotka on vain muotoiltu eri tavalla.
Viestinnin kannalta merkitykset olivat kuitenkin samanlaiset tai niin l&hekkéin, ettd niiden
voidaan todeta olevan identtisid. Ainoa siséllollinen ero oli uutisten ja artikkeleiden osiossa.
Kun saksankielisilld sivuilla sanottiin ”Kostenlose Materialien zur Online-Sicherheit- Ob es
darum geht, Betriiger auszutricksen oder iiber KI informiert zu bleiben, hier erfahren Sie, wie
Sie Risiken vermeiden und online sicher bleiben kénnen”, suomenkielisilld oli *turvalli-

suus(uutisia ja kohokohtia: Verkkoturvallisuudessa yhdistyvét teknologia ja parhaat
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kaytannot. Lue lisdd siitd, miten voit valttaa riskejd ja pysyé turvassa“. Eroten siind, ettd suo-
menkielinen pohjustettiin kertomalla verkkoturvallisuuden teknologiasta ja kdytdnnoistd, kun

saksankielisilld aloitettiin konjunktiolauseella.

Tarkasteltaessa F-Securen suomalaisia piirteitd suhteutettuna Anholt-Ipsos Nation Brand In-
dexiin, tarjosi F-Secure vdhiten viitteitd. Viennin osalta ei mainittu saksankielisilld sivuilla,
ettd he kehittdisivit teknologiaansa, mutta suomenkielisilld mainittiin kohdassa ”Ura F-Secu-
ressa’” seuraavasti: "Tydskentelet hyvén asian puolesta ja suojelet miljoonia ihmisid nykyajan
uhilta”, jonka voi ymmértda siihen, ettd he kehittavét ratkaisujaan uusiin uhkiin. Seké saksan-
ettd suomenkielisten verkkosivujen etusivulla oli asiakaskokemuksia, jotka kertoivat ostoha-
lukkuudesta, joka taytti ostaisin tuotteita alaluokan. Luova paikka tiyttyi, koska yritys tarjosi
sivuillaan erilaisia maksullisia ja maksuttomia suojausvaihtoehtoja asiakkailleen. Patevésti ja
rehellisestd kertoivat F-Securen saamat AV-Test- sertifikaatit sekd Suomen avainlippu. Vie-
raanvaraisuus nékyi puolestaan teitittelyna saksankielisilld verkkosivuilla. F-Securen suomen-
kielisilla yritysesittelysivuilla oli my0s osio sijoittajille seka tieto, ettd F-Secure oli listattu

NASDAQ OMX -porssiin. Taulukko 7. havainnollistaa F-Securen tutkimustuloksia.
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Taulukko 6. F-Secure Oyj:n tulokset

FI DE
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T Pétevé ja rehellinen X X
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° Rauha ja turvallisuus
Ymparistod
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= | Urheilu
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= | Nykykulttuuri
= | Vieraanvarainen X
%' Liaheinen ystavi
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=z | Matkustaisin jos ei kiinni rahasta
;% Luonnonkauneus
£ | Historialliset rakennukset
Eldvidinen kaupunkikulttuuri
E' § Ty6skentely ja asuminen
&,f, S | Eldménlaatu
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- § Investoinnit litkketoimintaan X
® Yhdenvertaisuus

F-Securen suoritus suomalaisten mielikuvien kdytdssa oli analyysin minimaalisin. Verrattuna
Katja Nordellin (2015) tutkimukseen F-Securen ranskankieliset sivut olivat hyvin samankal-
taiset suomenkielisten kanssa, mutta sivuilla oli ollut toisinaan erilaisia ajankohtaisia tuotteita.
Lisidksi kielivaihtoehtoja oli nyt vihemmaén kuin aikaisemmin. Nordellin (2015) tutkimuksesta
selviddkin, ettd verkkosivut olivat olleet vuonna 2015 melko véhin siséllollisesti erilaiset ja
siten melko standardoituneet. Tdmén tutkimuksen perusteella F-Secure antaakin viitteita sii-

hen, ettd yrityksen verkkosivut ovat muuttumassa vield enemmaén standardoitumisen
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suuntaan. Luokittelun perusteellani olen luokitellut F-Securen lokalisoituihin, sen vuoksi,
ettei yritys tarjoa kaikkea tietoa kohdemaan kielelld, mutta tarjoaa jotain tietoja kuten etusi-

vunsa ja yhteystiedot saksankielisille asiakkailleen.
5.5.2 Honkarakenne Oyj

Honkarakenne Oyj on vuonna 1958 perustettu hirsitalovalmistaja ja sen tunnetuin tavara-
merkki on Honka®, joka on Honkarakenteen rekisterdima tavaramerkki. Honkarakenne toi-
mii yli 50 maassa ja on rakentanut jo yli 85 000 kotia, vapaa-ajan asuntoa, saunaa ja muita ra-
kennuksia. Honkarakennuksen toiminta on sertifioitu ISO 9001 laatu- ja ISO 14001 -ympéris-
tostandardien mukaisesti, ja talojen rakennusmateriaali valmistetaan massiivipuusta Keski-

Suomen Karstulassa. (Honkarakenne, 2024.)

Honkarakenne Oyj etusivun yldkulmasta 16ytyivét sijainti- ja kielivaihtoehdot. Sijaintivaihto-
ehdot oli kirjoitettu englanniksi (esim. Finland, Germany, Sweden). Kielivaihtoehdot oli sijoi-
tettu sijaintien viereen oikealle. Kielet olivat bulgaria, englanti, espanja, japani, kazakki,
kiina, kirgiisi, korea, kroatia, liettua, mongolia, puola, ranska, ruotsi, saksa, sloveeni, suomi,
tSekki, ukraina, uzbekki, veniji ja viro. Kielet olivat markkinoiden kohdekielill4 esim. Suomi,
Deutsch, Svenska, poiketen siitd, ettd sijaintivaihtoehdot olivat englanniksi. Sivuilla oli huo-
mioitu, mikéli valtio on monikielinen: esimerkiksi Sveitsilld oli kielivaihtoehtoina saksa ja

ranska. Tdma osoittaa lokalisoinnin osalta syventymistéd kulttuuriin.

Honkarakenteen saksankieliset verkkosivut olivat samankaltaiset kuin suomenkieliset, mutta
pienid eroja sivustoilta 16ytyi: mm. saunan ja mokkien rakentamiseen oli suomalaisilla sivuilla
linkki, ja suomenkielisilléd sivuilla tarjottiin suunnitteluaikaa. Saksankielisiltd etusivuilta ei
16ytynyt myoskain itse talon rakentamiseen liittyvia linkkejd, joita suomenkielisilld oli, kuten
”Vinkkejd ensirakentajalle” ja "#Honkafamily hirsirakentajat”. Saksankieliset verkkosivut oli-

vat kuitenkin lokalisoituja kohdeyleisolleen palvelemaan saksan kielisiéd asiakkaita.

Honkarakenne Oyj oli hyddyntédnyt suhteellisen paljon suomalaisuuteen tai Suomeen viittaa-
via mielikuvia saksankielisilld verkkosivuillaan. Erityisesti suorat ilmaisut Suomi tai suoma-
laisuus mainittiin saksankielisilld sivuilla 9 kertaa. Suomenkielisilld sivuilla Suomi tai suoma-
laisuus mainittiin 4 kertaa ja lisdksi kerran logossa Honkan sloganilla ”Wood living Est. 1958
From Finland”. Taulukossa 8. esittelen mielikuvien kdytt6d suhteutettuna Anholt-Ipsos Na-

tion Index Brandin kategorioihin. Vienti-kategoria tdyttyi miltei kaikilta osin, paitsi
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saksankielisilld verkkosivuilla ei mainittu asiakkaiden kokemuksia samalla tavalla kuin suo-
menkielisilld, joilla annetaan mahdollisuus: ”Tutustu rakentamiimme taloihin, inspiroidu mui-
den rakentajien kokemuksista...”. Alaluokat tiede ja teknologia seké luovuus tayttyivit, silld
Honka mainosti kehittdvénsé uusia keinoja ja ratkaisuja: ”Unser F&E-Team hat jahrzehnte-
lang technische Losungen entwickelt und untersucht.”. Hallinnon kategorian alaluokka péteva
ja rehellinen tdyttyivét seuraavien sertifikaattien vuoksi: ”AAA- highest Creditworthiness”,
Suomiavainlippu, ISO 9001, sekd suomenkielisilld oli ”Suomen vahvimmat platina” -sertifi-
kaatti. Ympdristo-alaluokka tiyttyivdat Honkarakenteeen vastuullisuusohjelman ilmi tuomi-
sessa: “Nachhaltigkeit ist fiir uns mehr als nur ein Wort. Es ist eine Entscheidung, die wir bei
Honka jeden Tag treffen®. Kulttuuri-kategorian kulttuuriperinto tayttyi, koska Honkaraken-
nuksen tuote on hyvin merkittdva osa suomalaista rakennusperinnettd. Vaikka hirsitalot eivét
yksinomaan ole suomalainen tuote, on niilld pitkit juuret jopa kivikauden aikaiseen rakenta-
miseen Suomessa (Vuolle-Apiala 2012, 6). Luonnonkauneus esiintyi kuvissa, joissa oli paljon
suomalaista metsdé sekd luontoa. Vieraanvaraisuus oli huomioitu saksankielisillé sivuilla tei-
tittelylld ja puolestaan ldheinen ystévi tiyttyi suomenkielisilld sivuilla olevissa videossa, jossa
sanottiin: “olemme osa suurempaa kokonaisuutta”, mikd yhdistii katsojan osaksi yhteisod ja
”me”’-olemusta. Maahanmuutto ja investoinnit -kategorian alaluokka koulutus tiyttyi, koska
Honkarakenne rakentaa kouluja ja paivikoteja hirsistdin, jonka rakennusmateriaalin Honkara-
kenne sanoi vahentdvan koululaisten ja pdivékotilaisten stressid ("Gesunde Raumluft fiithrt zu
Stressreduktion und einer entspannten Atmosphére”). Tdmén tiedon saaminen oli kuitenkin
yhden klikkauksen pddssé etusivusta kohdasta ”Schulen und Kitas”, mutta tutkimukseni kan-
nalta Honkarakenne ilmaisi halunsa panostaa kouluihin ja opetukseen, minkd vuoksi koulu-
tus- alaluokka téyttyi. Eldménlaadusta puhuttiin paljon esim. "Wir von Honka mdchten die
Lebenskraft der nordlichen Wilder und den Sonnenschein in das Leben der Menschen brin-
gen“ ja ,,Die Natur lehrt uns, das Gute im Leben zu sehen und zu verstehen, dass selbst die
kleinsten Taten einen Unterschied machen.” Erityisesti mainittiin, ettd suomalainen onni pe-
rustuu luontosuhteeseen ,,Die Essenz des finnischen Gliicks kommt aus einer engen Bezie-
hung zur Natur und ihrem einzigartigen Licht“. Suomenkielisilld verkkosivuilla mainittiin
osio Sijoittajille, mutta saksankielisilld sivuilla vastaavaa osiota ei ollut. Taulukko 8 esittelee
Honkarakenteen tuloksia suomalaisten piirteiden kédytostd suhteutettuna Anholt-Ipsos Nation

Index Brand tutkimuksien kategorioihin.



Taulukko 7. Honkarakenne Oyj:n tulokset
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Yhdenvertaisuus

FI DE
< Tiede ja teknologia X X
(E-D»' Ostaisin tuotteita X
Luova paikka X X
— | Péteva ja rehellinen X X
% Oikeudet ja oikeudenmukaisuus
° Rauha ja turvallisuus
Ymparistod X X
Koyhyyden vihentdminen
? Urheilu
g Kulttuuriperintd X X
= | Nykykulttuuri
= | Vieraanvarainen X
%' Liaheinen ystavi X
- Tydllistettavyys
=z | Matkustaisin jos ei kiinni rahasta
% Luonnonkauneus X X
g Historialliset rakennukset
Eldvidinen kaupunkikulttuuri
5 § Ty6skentely ja asuminen
% % Eldménlaatu X X
E § Koulutus X X
- § Investoinnit litketoimintaan X X
S

Verrattaessa saamiani tuloksia ja lokalisointia koskevia huomioitani Katja Nordellin (2015)
tutkimukseen, olivat ranskankieliset sivut olleet tdysin omia sivustojaan, eivitka ne olleet

ndyttdneet samalta kuin suomenkieliset. Nykyisin saksan- ja suomenkielisten verkkosivujen

ulkoasut ovat samankaltaisia, mutta siséltéd on muokattu kohdemaalle sopivampaan suuntaan.

Lokalisoitua sisdltod on silti suhteellisen paljon, silld yrityksen sivuilta voi valita monikieli-

sistd maista oman kielisensd verkkosivun. Tdmén perusteella Honkarakenteen verkkosivut

edustaakin tutkimukseni asteikolla kulttuurisesti lokalisoitua lokalisointitasoa (taso 5).
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6 Tulosten tarkastelua

6.1 Kvantitatiivinen analyysi

Kvantitatiivisen analyysin tarkoituksena oli kerité tietoa yritysten monikielisten verkkosivu-
jen lokalisoinnista. Kvantitatiivisessa analyysissa tulokset lokalisoinnin tasosta viittaavat sii-
hen, ettd yritykset tarjoavat sivunsa suhteellisen lokalisoituna. Aineistoni yrityksistd 43 yri-
tykselld on Singhin ja Pereiran (2005) luokittelun mukaan erittdin lokalisoidut verkkosivut
(taso 4). Vain kolme yritysti on standardisoinut verkkosivunsa (taso 1), semilokalisoituja
verkkosivuja (taso 2) on 31 yrityksell4 ja lokalisoituja verkkosivuja (taso 3) oli kolme yritysta
vihemmaén kuin semilokalisoituja . Tdma voisi viitata siihen, etti yrityksilla on intresseja
standardoitumisen suuntaan. Toisaalta kulttuurisesti lokalisoituja verkkosivuja on 14 yrityk-
selld, mika puolestaan viittaisi sithen, ettd yritykset haluavat panostaa lokalisointiin. Tutki-
mukseni mukaan lokalisointi ndyttéisi edustavan kahta padsuuntausta: standardoitumista tai

kulttuurista lokalisoitumista.

Kielivaihtoehtojen maira korreloi tutkimuksessani yritysten lokalisoinnintason kanssa. Kult-
tuurisesti mukautetut ja erittdin lokalisoidut yritykset huomioivat paremmin monikieliset val-
tiot tai tarjoavat yleensa laajempia kielid valtioiden kielitarpeisiinsa. Suosituin kielivaihtoehto
on englanti, joka toisaalta puoltaa sitd, ettd englanti on kdytetyin kieli yritysmaailmassa (Aco-
lad, 2023). Mielenkiintoista on myds, ettd 95 yritystd tarjoaa sivunsa suomeksi ja 87 saksaksi.
Tama tarkoittaa sité, ettd tutkimukseni yritykset hyddyntévit erilaisia kieliyhdistelmid, mutta
yleisimpéna on englanti ja joko suomi, saksa tai jokin muu kieli. Esimerkiksi my®ds kiinaa tar-
jotaan 33 verkkosivuilla. Vendjin kieltd tarjotaan puolestaan hyvin vdhéin, miké voi olla kyt-
koksissd Ukrainan hyokkéyssotaan ja EU:n pakotteisiin sekd Vendjin kaupankdynnin boiko-

toimiseen.

6.2 Kvalitatiivinen analyysi

Kvalitatiivisen analyysin tavoitteena oli tarkastella verkkosivujen lokalisointia tarkemmin sen
suhteen, mitd Suomeen tai suomalaisuuteen liittyvid elementtejd, piirteitd tai mielikuvia yri-
tykset kayttaviat verkkosivuillaan. Tutkimustulokseni osoittavat, ettd Tulikivi Oyj ja Honkara-

kenne Oyj kéyttivit suomalaisuutta eniten, véhiten puolestaan F-Secure Oyj.



52

Taulukossa 8. on yhteenveto tutkimustuloksista. Arvo 1 tarkoittaa, ettd alaluokkaan sopiva
mielikuva esiintyy saksankielisilld verkkosivuilla, ja taulukon viimeisessd sarakkeessa nakyy
ndiden yhteenlaskettu esiintymismaira. Arvo 0 tarkoittaa ettei mikéén yrityksistd kayttanyt
verkkosivuillaan kyseiseen alaluokkaan sopivaa mielikuvaa, ja 6 puolestaan tarkoittaa, ettad
kaikki kéyttivit sitd . Eniten yritykset ilmaisivat kehittdvinsé uusia ratkaisuja erilaisiin kayt-
totarkoituksiin sopiviksi, mikd tayttdd luovan paikan alaluokan, ja liséksi yritykset kertoivat
kehittavinsa paljon teknologiaansa. Tétd mielikuvaa tukee se, ettd Suomen ndhdadan pérjaavin
tulevaisuudessa esimerkiksi digitaalisessa osaamisessa, kriittisesséd ajattelussa, ongelmanrat-
kaisussa seki luovassa soveltamisessa (Suomi muiden silmin 2023, 34). Yritykset osoittavat
patevyyttiin ja rehellisyyttidin erilaisilla sertifikaateilla kuten avainlipulla ja kertovat asiak-
kaiden ostokokemuksista. Suomi onkin mielikuvissa hyvin turvallinen ja vakaa maa (mp.,
24), mutta sertifikaatit vahvistavat asiakkaiden silmissd mielikuvaa tuotteiden kestdvyydesti
tuotteiden kestdvyydestd (Muukka, 2024). Yritykset tuovat esille vastuullisuusraportteja seka
muita ympdristoon liittyvid toimiaan, ja ne ovatkin yksi Suomeen linkitettdvd mielikuva, silld
Suomea ympdristo- ja ilmastoprofiilia katsotaan olevan maailman kérked (Suomi muiden sil-
min 2023, 43). Tyollistettdvyydestd puhutaan my0s paljon yritysten verkkosivuilla. Tamé
voisi kertoa siitd, miten Suomen talouspolitiikassakin on keskusteltu viime vuosina ahkerasti
tyOvoiman saatavuudesta sekd ulkomailta tulevan tydvoiman houkuttelevuudesta (Suomen
maakuvaraportti 2023). Onkin mahdollista, ettd yritykset pyrkivét houkuttelemaan osaajia,
koska houkuttelevuudesta on ollut pohdintaa, ja toimenpiteitd sen parantamiseksi on perdén-
kuulutettu. Tdmén kaltainen toiminta voi olla esimerkki siitd, miten yritysten toiminta vaikut-
taa maakuvaan. Saksankielisilla verkkosivuilla on ldhes aina panostettu siihen, etté kieli on

vieraanvaraista ja saksan tapojen mukaisesti teitittelevdd (Duden, Duzen oder Siezen 2024).

Alaluokkia kdyhyyden vdhentdminen tai matkustaisin, jos ei olisi kiinni rahasta, urheilu tai
elava kaupunkikulttuuri eivét ndy yritysten verkkosivuilla. Nama alaluokat ovat tosin tyypil-
tiédn sellaisia, ettei niitd voi tdimén tyyppisten yritysten verkkosivuilta edes arvioida. Tutki-
muksessani ilmeni myos alaluokkia, jotka olivat vdhdisempid kuin oletin, esimerkiksi vain
kaksi yritystd on kéyttinyt Suomen luontoa kuvissaan, vaikka Suomi tunnetaan luonnon-
kauneudestaan (Suomi muiden silmin 2023, 43). Elaménlaatua mainostettiin puolessa yrityk-
sistd, vaikka Suomi on ollut jo kuudetta kertaa maailman onnellisin maa, onnellisuus on ollut
mielikuvissa ulkomailla jo pitkdén ja sitd havitellaan. Esimerkiksi vuonna 2023 Visit Finland
lanseerasi onnellisuuskurssin ’Find your inner Finn — Master in Happiness” ja kurssille tuli

150 000 hakemusta yli 190 maasta. (mp., 36—38). Tdmén perusteella suomalaista
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eldmédnlaatua voisi hyodyntdd markkinoinnissa vield enemmaénkin. Yhdenvertaisuus ei myds-
kdin ndy vahvasti verkkosivuilla, vaikka Suomi tunnetaan yhdenvertaisuudestaan (mp., 16).
Investoinnit liiketoimintaan nakyivéat ldhinnd suomenkielisilld sivuilla, mutta saksankielisilla
niihin ei ollut niin paljon viittauksia. Heikoiten kaiken kaikkiaan Suomeen tai suomalaisuu-
teen viitattiin matkailun ja kulttuurin kategorioissa. Toisaalta kategoriat eivit ole tyypillisim-
pid aineiston yrityksille, ja tulokset olisivat varmasti erilaisia, mikali tutkimuskohteena olisi-

vat olleet esimerkiksi Suomen luontopolut tai laskettelukeskukset.

Tarkasteltaessa lokalisoinnin tasoa kulttuurisesti lokalisoituja verkkosivuja ovat Tulikivi Oyj
ja Honkarakenne Oyj. Erittdin lokalisoitu verkkosivu on Fiskars Oyj. Lokalisoituja ovat puo-
lestaan Beamex Oyj AB, Lindstrom Oy ja F-Secure. Beamex Oyj Ab ja F-Secure ovat sisél-
161td4n véhiten lokalisoituja. Koska yritykset kuitenkin tarjoavat siséltonsd pddasiallisesti sak-

saksi, olen méddritellyt ne tasoltaan lokalisoiduiksi.

Verrattaessa tuloksia Suomen menestykseen Anholt-Ipsos Nation Brand Indexissd, on niissi
huomattavissa samankaltaisuutta. Suomea pidetdén vastuullisena ja luotettavana toimijana
(Suomi muiden silmin 2023, 3), mutta Suomen tuntemus on kuitenkin vield alhainen (mp.,
13). Anholt-Ipsos Nation Brand Indeksissd Suomi pirjdd heikoiten kategorioissa kulttuuri ja
matkailu. Samat kategoriat ovat vihiten nakyvissi yritysten verkkosivuilla, vaikka joukossa
on esimerkiksi yksi yritys, joka on tarjonnut verkkosivuillaan suomalaisia perinneruokaresep-
tejd. Tamankaltainen suomalaisen kulttuurin esiintuominen yrityksen verkkosivuilla vaatiikin
yritykseltd huomattavasti luovuutta. Myds Suomen maabréandiraportissa (2010, 61) yrityksid

kehotettiin kehittiméaan luovuutta monella eri tasolla.
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6.3 Tutkimuskysymysten tarkastelua

Vastaan seuraavaksi ensimmaéiseen tutkimuskysymykseeni koskien sitd, kuinka lokalisoituja
suomalaisyrityksen verkkosivut ovat, kun viestinndn kohteena ovat saksankieliset markkinat.
Aineistostani yli 97 % yrityksisté tarjosivat verkkosivunsa lokalisoituna (semilokalisoitu-
kulttuurisesti lokalisoitu). Koska verkkokuluttajat ja yrityskumppanit suosivat sivustoja, jotka
on laadittu heiddn omilla kielilld4n (Singh & Pereira 2005, 5), on perusteltua huomioida
markkinoiden kohdemaiden kielitarpeet. Koko aineistoni 119 yrityksestd 87 eli 73 % yritysti

tarjosikin verkkosivunsa saksaksi.

Kvalitatiivisessa analyysissd selvisi, ettd viisi yritystd oli lokalisoinut etusivunsa ja yritysesit-
telysivunsa saksaksi. Yksi yritys oli kuitenkin lokalisoinut vain etusivunsa saksaksi. Yritysten

lokalisointitasot vaihtelivatkin kulttuurisesti mukautetusta lokalisoituun.

Toisena tutkimuskysymyksené oli, onko yrityksen saksankielisten verkkosivujen lokalisoi-
dussa siséllossd hyddynnetty Suomeen liittyvid mielikuvia. Kvalitatiivisen analyysini perus-
teella voidaan sanoa, ettd yritykset kiyttdvét vain hieman suomalaisia tai Suomeen liittyvid
mielikuvia. Yrityksille yleistd olivat erilaiset sertifikaatit ja teknologian kehityksen korostami-
nen, mutta ne eivit yksinomaan ole vain suomalaisia tai Suomeen liittyvid mielikuvia, vaikka-
kin esimerkiksi avainlippu tai mielikuva suomalaisten digitaalisesta osaamisesta sisélsivét
viittauksia Suomeen. Syitd sithen, miksi tietyt teemat korostuivat, voi olla yrityksen toimi-
alassa, silld varsinkin rakentamiseen liittyvét yritykset ovat hyddynténeet luonnon kauneutta,
kun taas tietoturvallisuuden tai kalibroinnin alan yritykset ovat hyodyntédneet enemmén turval-

lisuuteen liittyvid mielikuvia.

6.4 Hypoteesin tarkastelua

Lopuksi tarkastelen, toteutuivatko tutkimukseni hypoteesit. Ensimmaéinen hypoteesini oli, ettd
suomenkieliset verkkosivut ovat informatiivisempia kuin saksankieliset. Palvelullisten omi-
naisuuksien osalta hypoteesi sai tukea kvalitatiivisesti analysoidusta tutkimusaineistosta,
jonka suomenkielistd sisdltod oli padasiallisesti enemmaén. Toiseksi yritysten suomenkieliset
verkkosivut sisdlsivit usein suoran kaupankdynnin mahdollisuuden, kun taas saksankielisilla

sivuilla kaupankdynti tapahtui useinmiten jdlleenmyyjien tai erillisen sopimuksen kautta tai
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asiakkaan tuli ottaa itse yhteyttd yritykseen. Hypoteesia vastaan oli puolestaan se, etti saksan-
kielisille asiakkaille tarjottiin etusivulla kuvastoa, jollaista suomenkielisilld sivuilla ei tarjottu,

vaan padasiallisesti asiakkaan oli itse otettava enemmaén selvdd, mikéli halusi ostaa tuotteen.

Toisena hypoteesina oli, ettd saksankielisissi verkkosivuilla on tehty enemméin kohdekulttuu-
rin muokkaamista ja verkkomarkkinointiteksteissé on hyddynnetty Suomeen liittyvid mieliku-
via. Kvalitatiivisesti tarkastelluista kuudesta yrityksestd kaksi (Tulikivi ja Honkarakenne) oli-
vat todettavasti kulttuurisesti lokalisoituja, silld niiden tarjonta oli l1dhestulkoon erilaistettu
saksankieliselle kohderyhmalle, yritykset tarjosivat mielikuvia Suomesta tai suomalaisuudesta
ja monikielisyys oli huomioitu. Tarkastelemissani neljassd muussa yrityksessa oli osassa hie-
man kohdennettua siséltdd saksankielisille markkinoille kuten Lindstromilla ja Fiskarsilla,
mutta puolestaan Beamex ja F-Secure eivit osoittaneet vahvaa kohdekulttuurin muokkaamista
tai hyodynténeet Suomeen liittyvid mielikuvia. Mahdollista on, ettd yritysten verkkosivut oli
haluttu pitd4d myds samanlaisina, jotta verkkosivut ovat yhtildiset emoyhtion kanssa, mutta
tdma voi olla epdsuotuisaa lokalisoinnin suhteen. Havainnot tukivatkin ndin pdinvastoin kasi-
tystd siitd, ettd Suomeen tai suomalaisuuteen liittyvien mielikuvien kéyttd oli vdhdistd ja sak-
sankielisten verkkosivujen lokalisointia ei ollut tehty palvelemaan yksinomaan vain saksan-

kielistd kohdeyleisoa.
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7 Lopuksi

Tama tutkimus kisitteli suomalaisten yritysten lokalisoituja verkkosivuja sekd suomalaisuu-
den hyodyntdmistd yrityksen markkinoinnissa saksankielisilld markkinoilla. Tutkimusaineis-
toni koostui 119 yrityksestd, joista keréttiin méérillista tietoa lokalisoinnin maérastd seké kie-
livaihtoehdoista. Kvalitatiiviseen analyysiin valittiin kuusi yritystd, joiden verkkosivuilta et-
sittiin markkinoinnissa kdytettyjd suomalaisuuteen tai Suomeen liittyvid mielikuvia. Kvalita-
titvisen tutkimuksen yritykset olivat Tulikivi Oyj, Beamex Oy Ab, Fiskars Oyj Abp, Lind-
strom Oy, F-Secure ja Honkarakenne. Tutkimukseni tarkoituksena oli selvittdd miten paljon
yritykset ovat lokalisoineet verkkosivunsa sekd miten paljon yritykset kdyttdvit suomalai-
suutta tai Suomeen liittyvid mielikuvia yrityksensd mainonnassa verkkosivuillaan. Lisdksi on
ollut mielenkiintoista verrata, miten jo vuoden 2015 tehdyssd Katja Nordellin pro gradu -tut-

kimuksessa mukana olleiden yritysten lokalisointitaso on muuttunut.

Tutkimus on monialainen, mika on ollut todella mielenkiintoista, mutta my0s varsin haasteel-
lista. Kiinnostukseni markkinoinnin ja kielen véliseen kokonaisvaltaiseen vuorovaikutussuh-
teeseen on niin vahva, etti tutkimusaiheen ja -kysymyksen rajaaminen oli vaikeaa. Haasteel-
lista oli my®0s yritysten valinta, josta kiitdn erityisesti Saksalais-suomalaista kauppakamaria
(AHK). AHK:n luovuttaman tilaston avulla pystyin tutustumaan erilaisiin yrityksiin, joilla on
tytidryhtio Saksassa, sekd valikoimaan niistd tutkimukseeni sopivimmat. Saamani materiaali
tuki tutkimukseni etenemisté, ja samalla sain tutustua satojen suomalaisten yritysten toimin-

taan.

Tutkimus osoitti, ettd yritysten verkkosivuilla lokalisoinnissa on tdlld hetkelld padasiassa
kaksi suuntausta, jotka ovat verkkosivujen standardoituminen tai tdysin vastakohtaisesti kult-
tuurinen mukauttaminen. Ndiden kahden suuntauksen vélisid vilimuotoja 16ytyy vield reilusti,
mutta verkkosivuilla esiintyy paljon samankaltaisuutta, miki viittaa standardoitumisen suun-
taan. Kulttuurisesti mukautetuissa verkkosivuissa korostuivat kohdennettu markkinointi ni-
menomaisesti juuri saksalaiselle asiakkaalle. Tutkimuksessa selvisi lisdksi se, ettd yritysten
suomenkieliset verkkosivut ovat informatiivisempia kuin saksankieliset verkkosivut. Suomen-
kielisilla verkkosivuilla oli panostettu suoraan myyntiin, ja verkkosivuilta 16ytyivét tiedot no-
pealla silmailyll4, siind missé saksankielisten asiakkaiden tuli ndhd4 enemmin vaivaa saavut-
taakseen sama tieto tai tietoa ei ollut. Lokalisoitua siséltod oli kuitenkin kaiken kaikkiaan 73

% koko aineistosta, miki osoittaa, ettd yrityksilld on kiinnostusta lokalisoida siséltoa.
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Tutkimukseni monialaisuus ja yritysten mairé vei paljon aikaa ja on vaatinut paljon johdon-
mukaisuuden seuraamista ja kehittdmistd, miké on ollut ty6ldstd nédin ison tutkimusaineiston
kanssa. Aloittaessani tutkimusta asetin lokalisoinnin tasoihin tietyt, Singh ja Pereiran (2005)
lokalisointiluokitteluun perustuvat ehdot. Arviointi lokalisoinnin ja mielikuvien tasoista on
kuitenkin subjektiivista, eikd vadristymiltd voi tdysin vélttyd. Siksi tutkimukseni ei voi olla
tdysin objektiivinen, mutta toisaalta verkkosivujen lokalisoinnin tasolle ei ole olemassa téysin
yksiselitteistd tai muuttumatonta laatustandardia, joka mahdollistaisi objektiivisemman luokit-
telun. Tutkimusta tehdesséni totesinkin, ettd olisin voinut olla vield spesifimpi lokalisoinnin
tasojen suhteen, jotta tutkimustulokseni yritysten standardoitumisen suunnasta olisivat néky-
neet tuloksissa selkedimmin. Aineiston sisdllonanalyysissd hyodyntdméni Anholt-Ipsos Nation
Brand Indexin kategoriat ja alaluokat tarjosivat tutkimukseeni yhtendisyyttd siind mielessa,
ettd maakuvaraporteissa esiintyy tutkimus, jossa Suomea arvioidaan samojen kategorioiden
avulla ja pystyin vertailemaan omia tuloksiani maakuvaraporteissa kerrottuihin tuloksiin,
mutta kategoriat eivit siitd huolimatta soveltuneet parhaalla mahdollisella tavalla vain yritys-
ten tutkimiseen, koska yritykset painottavat verkkosivuillaan eri asioita kuten esimerkiksi ta-
varan myyntiin liittyvid kuin Suomen matkailukeskukset, jotka pyrkivédt markkinoimaan el-

myksii.

Jatkotutkimusten kannalta olisikin syytd valita jokin toinen luokittelu, joka soveltuisi parem-
min yritysten suomalaisten mielikuvien luokitteluun. Mahdollinen jatkotutkimus voisi liittyd
yrityksen kdyttdmien mielikuvien ja maakuvan mielikuvien véliseen vuorovaikutussuhtee-
seen, jota tissd tutkimuksessa ei voitu tarkastella. Lisdksi lokalisoinnin kannalta mielenkiin-
toista olisi tutkia, ovatko yritykset kdyttineet lokalisoinnissa konek&dnninté ja missd méiérin
sitd on kédytetty. Kolmas jatkotutkimus voisi olla yritysten sosiaalisen median kdyttd: miten
laajalti se on kaytdssd, milla kielilld, ja miten paljon sielld ilmenee suomalaisuus tai Suomi.
Tamainkaltainen lisdtutkimus voisi olla erittdin hyddyllistd, ottaen huomion teknologian no-

pean kehityksen ja yritysten nopean trendien ja markkinoinnin vaihtelut.

Toivon tutkimukseni herédttdvan keskustelua ja ajatuksia siitd, miten kokonaisvaltaisesti yri-
tystoiminta ja verkkosivujen lokalisointi vaikuttavat saksankielisten asiakkaiden ostohaluk-
kuuteen sekd mielikuviin Suomesta ja suomalaisista, mika puolestaan vaikuttaa Suomen me-

nestykseen ja hyvinvointiin.
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Lahteet

Aineistolahteet
Tulikivi
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Liite 12. deutsche Kurzfassung / saksankielinen lyhennelma

1. Einleitung

Seen, Schiren, Reinheit, Qualitdt, Nachhaltigkeit, Sauna, Salmiak, Wald, Fjill, Weihnachts-
mann und Sisu — Dinge, die oft mit Finnland in Verbindung gebracht werden. Wie ist das Image
Finnlands (das Finnland-Bild) in der Geschéftswelt? Kénnen wir das Finnland-Bild durch fin-
nische Unternehmen beeinflussen oder kann ein Unternehmen vom Finnland-Bild profitieren?

Wie sieht das auf den Websites der Unternehmen aus?

In dieser Arbeit wird der Grad der Lokalisierung der Websites finnischer Unternehmen und die
Verwendung des Finnland-Bildes in der Unternehmensmarke auf Unternehmenswebsites in
deutschsprachigen Mérkten untersucht. Finnland-Bild bedeutet in dieser Arbeit ein Bild, das
sich jemand in seinen Gedanken von Finnland hat. Es ist ein Bild, das mit Werten und Emoti-
onen durchdrungen ist und teilweise auf Gefiihlen, Uberzeugungen und Erfahrungen basiert.
Das Forschungsmaterial in dieser Arbeit umfasst 119 Unternehmenswebsites in einer quantita-
tiven Analyse. In einer qualitativen Analyse werde ich sechs Unternehmen von den 119 unter-
suchen. In qualitativen Analyse untersuche ich die Homepages und die Websiten, die iiber Fir-

men berichten.
Die zentralen Forschungsfragen sind:

1) Inwieweit sind die Websites finnischer Unternehmen lokalisiert, wenn die Kommuni-

kation auf den deutschsprachigen Markt ausgerichtet ist?

2) Wurde in den lokalisierten Inhalten der deutschsprachigen Websites der Unternehmen

das Finnland-Bild genutzt?

Mit der zunehmenden Verbreitung von Fernarbeit und Onlinekommunikation erfolgen der In-
formationsaustausch und der Handel zunehmend in der digitalen Umgebung. Unternehmen
haben ihre Mérkte auf Online-Shops ausgeweitet, was die internationale Vermarktung verstérkt
hat (Lahtinen ym. 2022, 17-27). Der Erfolg im Wettbewerb erfordert von Unternehmen eine
kulturelle Lokalisierung und die Féhigkeit, sich von der Masse hervorzuheben. (Juslén
2009,71-78.) Eine Moglichkeit hierfiir ist, dass Unternehmen das Finnland-Bild nutzen. In die-
ser Arbeit bezieht sich das Finnland-Bild auf alle Bilder, Erfahrungen oder Gefiihle, die mit
Finnland verbunden sind und fiir die Finnland bekannt ist, sowie auf die Merkmale, die als

finnisch wahrgenommen werden.



Ziel meiner Forschung ist es, herauszufinden, wie hoch der Lokalisierungsgrad der Websites
ist. Aus kommerzieller Sicht soll mit Hilfe einer qualitativen Analyse genauer untersucht wer-
den, ob es auf den Websites irgendetwas gibt, das mit Finnland in Verbindung gebracht werden
konnte. Die Idee zu dieser Forschung entstand durch eine dhnliche Untersuchung, die vor etwa
zehn Jahren durchgefiihrt wurde (Nordell, 2015). In dieser Forschung wurden der Lokalisie-
rungsgrad die franzosischsprachigen Websites und die Bewdltigung der Mehrsprachigkeit
durch Sprach- und Inhaltsstrategien untersucht. Aus diesem Grund tauchen in meiner For-
schung einige derselben Unternehmen auf, sodass ich den Lokalisierungsgrad vergleichen

kann.

Neben den Forschungsfragen habe ich zwei Hypothesen aufgestellt, um das Ziel der Forschung

zu erleichtern, die ich in der qualitativen Analyse liberpriifen mochte:
1) Die finnischen Websites sind informativer als die deutschsprachigen.

2) Die deutschsprachigen Websites haben eine stirkere kulturelle Lokalisierung vorge-

nommen und in den Marketingtexten mehr das finnische Image verwendet.

Diese Arbeit ist folgenderweise aufgebaut. Kapitel 2 behandelt die theoretische Grundlage die-
ser Forschung und der Lokalisierung. Kapitel 3 befasst sich mit dem Finnland-Bild und im
Kapitel 4 werden das Untersuchungsmaterial und die Methoden dargestellt. Die Analyse wird
im Kapitel 5 vorgestellt und in Kapitel 6 werden die Ergebnisse und zentrale Erkenntnisse zu-

sammengefasst. Im Anhang findet man die Screenshots von den Websites der Unternehmen.
2. Theoretische Grundlagen

Wie bereits erwdhnt wurde, hat Katja Nordell (2015) eine dhnliche Arbeit durchgefiihrt. Der
Schwerpunkt ihrer Studie lag auf den lokalisierten Websiten finnischer KMU-Unternehmen
und ihren auf Franzosisch verfassten Online-Marketing-Texten. Die Ergebnisse zeigten, dass
Unternehmen ihre Websites im Durchschnitt in neun Sprachen anbieten und dass 66 % der
Unternehmen ihre Websites ins Franzosische lokalisiert hatten. Das Thema der Masterarbeit
von Aija-Riikka Pajunen (2012) war die Mehrsprachigkeit in der Marketingkommunikation ei-
nes finnischen Glasverarbeitungsunternehmens. In dieser Arbeit wurden die Herausforderun-
gen und Besonderheiten von Online-Publikationen in finnisch-deutschen Ubersetzungen unter-
sucht. Als Ergebnis wurde festgestellt, dass die groBten Herausforderungen in der Ubermittlung
der Botschatft, die kultur- und landerspezifischen Besonderheiten der Kommunikation sowie in

der Erweiterung des Sprachenangebots im Online-Marketing lagen. Susanna Juvonen (2012)



hat in ihrer Masterarbeit mit den Marketingtexten der Websites finnischer Blockhausunterneh-
men und der Informationsfiille der Online-Kommunikation untersucht. Die Ergebnisse zeigten,
dass die Informationsgehalt auf den fremdsprachigen Seiten ziemlich gleich war. Die finnisch-

sprachigen Websites enthielten jedoch mehr Informationen als die franzdsischsprachigen.

Wie die fritheren Arbeiten zeigen, sind die Unternehmenswebsites heute ein zentraler Bestand-
teil des Handels und Marketings eines Unternehmens, und Unternehmen investieren mehr in
ihre Websites. Mit der Digitalisierung und Globalisierung haben der kommerzielle Wettbewerb
und der Handel mit dem Ausland zugenommen. Dies wiederum erfordert von den Unternehmen
eine digitale Strategie, die die Kultur des Ziellandes berticksichtigt und die Inhalte entsprechend
lokalisiert. Lokalisierung gilt als entscheidend fiir den Erfolg eines Unternehmens und bezieht
sich auf die Ubersetzung und Anpassung digitaler Anwendungen an den Markt eines anderen
Landes, wobei sowohl die sprachliche als auch die kulturelle Anpassung umfasst werden (Sché-
ler 2010). Der Grad der Lokalisierung von Webseiten kann anhand verschiedener Studien ein-
geschitzt werden. In dieser Arbeit nutze ich die Forschung von Singh und Pereira (2005), in

der die Webseiten wie folgt klassifiziert werden:
1) Standardisiert (standardized)

2) Semilokalisiert (semi-localized)

3) Lokalisiert (localized)

4) Sehr lokalisiert (highly localized)

5) Kulturell lokalisiert (culturally customized).

Ich werde die Kriterien fiir den Lokalisierungsgrad nach Signh und Pereira in Kapitel 4 aus-
fiihrlicher besprechen. Eine andere Studie stammt von Jimenez-Crespo (2013), der die Studie
von Singh und Pereira adaptierte. Die Klassifizierung von Jimenez-Crespo unterscheidet jedoch
nicht speziell zwischen einer kulturell lokalisierten und einer sehr lokalisierten Seite. Aus die-

sem Grund nutze ich die Forschung von Singh und Pereira.



3. Finnland-Bild

Der Brand ist ein Marketingkonzept, das meistens mit einem beschriebenen ,,Versprechen® in
Bezug auf ein Produkt oder eine Dienstleistung in Verbindung gebracht wird. Ein Brand wird

nach Kotler et al. (2024, 373) wie folgt klassifiziert:

,»A Brand is a name, term, sign, symbol, design or some combination of these elements that is
intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate

them from those of competitors. «

Die Rolle des Brands ist es, neben der funktionalen Leistungsfdhigkeit zusitzlichen Mehrwert
zu bieten. Branding kann fiir ein Produkt, eine Dienstleistung, ein Geschéft, eine Person, einen
Ort, eine Organisation, eine Gruppe oder eine Idee erfolgen (Kotler et al. 2024, 373). Beim
Nation Branding geht es darum, einem Land oder Staat ein Brand zu bearbeiten. In dieser For-
schung wird untersucht, wie viele Unternehmen das Finnland-Bild in ithrem Branding nutzen.
Nation Brand und das Image eines Landes (Finnland-Bild) werden in der Alltagssprache héufig
als Synonyme benutzt, und die Begriffe dhneln einander; trotzdem sind sie keine Synonyme.
Generell kann man sagen, dass eine Nation Brand und das Image eines Landes das Endergebnis
der Erfahrungen, Wahrnehmungen, Gefiihle und Eindriicke sind, die eine Person von einem
Land hat. Nation Branding ist mehr eine Einheit, die durch zielgerichtetes Handeln entsteht und
das Finnland-Bild ist das mit Werten und Emotionen aufgeladene Bild eines Individuums von
dem Land, das teilweise auf Wissen und Erfahrungen, teilweise auf Uberzeugungen und Ge-
fiihlen beruht (Hongisto u.a. 1985). Die finnische Nation Brand entstand im Jahr 2008 als das
Finland Promotion Board (FPB) gegriindet wurde. Das Finland Promotion Board hat die finni-
sche Nation Brand geformt und hat einen Bericht herausgegeben, der die Richtung der Ent-
wicklung der finnischen Nation Brand beschreibt. Die Hauptthemen des Berichts waren Prob-
lemldsungsfahigkeiten, Natur und Bildung. Nation Brand kann einem Unternehmen ein einzig-
artiges und wertschopfendes Bild verleihen, das es auf seinen internationalen Markten nutzen

kann.

Eine starke Nation Brand soll die Interessen der Exportwirtschaft unterstiitzen und ihre Attrak-
tivitdt flir Unternehmen und Investitionen steigern. Beispielsweise kann ein Unternehmen ver-
suchen, seine Produkte durch Farbwelt, Logos oder Bilder indirekt mit Finnland in Verbindung
zu bringen. So nutzt Ikea beispielsweise in seiner Werbung die Farben der schwedischen

Flagge. (Aichner 2014, 81-93; Brodowsky et al. 2004, 730.)



Das Finnland-Bild wird jéhrlich in der internationalen Studie Anholt-Ipsos Nation Brand Index
untersucht. Dieselbe Studie ist auch in den jahrlichen Ubersichtsberichten des Finnland-Bild
enthalten (Suomen maakuvaraportti), die man auf der Website der Finland Toolbox findet. Die
Studie bewertet den Ruf und die Vorstellung von 60 Landern weltweit in sechs Kategorien mit
23 Subkategorien. Die Kategorien lauten wie folgt: Export, Verwaltung, Kultur, Menschen,

Tourismus und Einwanderung und Investitionen.

Die Kategorie ,,Export™ befasst sich mit der Wahrnehmung der Produkte und Dienstleistungen
eines Landes, die Kategorie ,,Verwaltung® bewertet die Effizienz und Integritit der Verwaltung
und des politischen Systems des Landes, die Kategorie ,,Kultur befasst sich mit dem kulturel-
len Erbe, den Kiinsten und dem Sport des Landes, die Kategorie ,,Menschen* bewertet die
Freundlichkeit und Gastfreundschaft der Einwohner des Landes, die Kategorie ,,Tourismus*
umfasst eine Bewertung der Attraktivitit des Landes als Reiseziel und die Kategorie ,,Einwan-
derung und Investitionen* bewertet die Attraktivitdt des Landes als Ort zum Leben, Arbeiten
und Investieren. Finnlands Platzierung lag typischerweise zwischen Platz 15 und Platz 18 und
Finnland ist eher fiir seinen guten Erfolg in den Kategorien Verwaltung sowie Einwanderung
und Investitionen bekannt. Zudem schneiden die Exporte und die Bevolkerung durchschnittlich
gut ab. In meiner Forschung habe ich die typischen finnischen Eigenschaften im Lénderbild-
Jahresriickblick von 2021 und 2023 sowie in einer Veroffentlichung mit dem Titel ,,Suomi mui-
den silmin* erwihnte Bilder Finnlands untersucht. Bei allen stehen die gleichen Themen im
Vordergrund: gute Verwaltung, gute Bildung, Gliicklichsein und Umweltbewusstsein. Ande-
rerseits ist Finnland auch durch Personlichkeiten wie Sanna Marin, Sauli Niinisto und Emil
Ruusuvuori bekannt. In den letzten Jahren hat der NATO-Beitrittsprozess Finnland zwar auch
in die Schlagzeilen gebracht und ihm in Schweden ein gutes Ansehen verschafft, doch hat sich
andererseits das Ansehen Finnlands in Russland verschlechtert. Die Kategorien des Anholt-
Ipsos Nation Brand Index sind in Tabelle 9 dargestellt. Nach meinem Austauschjahr (2021—
2022) kann ich das positive Bild des finnischen Bildungssystems und der Natur bestétigen, aber
Finnland ist noch relativ unbekannt. Die Behauptung wird durch die Masterarbeit von Janne
Airaksinen (2020) und die Doktorarbeit von Salla Sorvisto-Santero (2017) gestiitzt. In beiden
Studien wurde die finnische Natur als bedeutendes Bild wahrgenommen und es zeigte sich,
dass das Bild von Finnland als Land positiv ist, obwohl es je nach Person noch relativ unbekannt

ist.



Tabellen 9. Die Kategorien von Anholt-Ipsos Nation Brand Index
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4. Forschungsmaterial und Forschungsmethode

Die Forschungsmethoden in dieser Forschung sind die quantitative und die qualitative Analyse.
In Im Rahmen der quantitativen Forschung sammelte ich numerische Daten {iber die Anzahl
der Sprachoptionen und den Lokalisierungsgrad der Unternehmenswebsite. Die qualitative Un-
tersuchung wurde mithilfe einer datenbasierten Inhaltsanalyse durchgefiihrt und konzentriert
sich auf Bilder, die sich auf Finnland oder dessen Ursprung beziehen. In der qualitativen For-

schung habe ich auch multimodale Elemente, z. B. visuelle und auditive Mittel aufgenommen.

Mein Forschungsmaterial habe ich aus der Statistik fiir das Jahr 2023 zusammengestellt, die
mir von der Deutsch-Finnischen Handelskammer zur Verfiigung gestellt wurde. Die Statistik
enthielt 453 finnische Unternehmen mit einer registrierten Tochtergesellschaft in Deutschland.

Aus dieser Statistik habe ich die Daten nach folgenden Kriterien weiter eingegrenzt:
e das iiberpriifte Unternehmen ist noch in Betrieb
e das Unternehmen ist finnischem Besitzt

e das Unternehmen wurde in Finnland gegriindet

Nach der Auswahl enthielt das Material noch 176 Unternehmen, die ich anschlieBend anhand

der folgenden Kriterien weiter reduzierte:



1) Die Unternehmen kommen aus verschiedenen Branchen und sind unterschiedlich groB,

und

2) Die Unternehmen wurden entweder in der Masterarbeit von Katja Nordell (2015) er-

wéhnt oder aufgrund ihrer Relevanz ausgewéhlt.

Am Ende umfasste das Material 120 Unternehmen. Wiahrend der quantitativen Forschung
wurde jedoch eines dieser Unternechmen an auslidndische Eigentiimer verkauft, sodass mein
endgiiltiges Material fiir die quantitative Untersuchung 119 Unternehmen umfasste, von denen

sechs Unternehmen fiir die qualitative Untersuchung ausgewahlt wurden.

In meiner Forschungsmethode verwende ich die von Sing und Pereira (2005) definierten Loka-
lisierungsgrade. Laut Singh und Pereira (2005: 10—13) kdnnen Websites in fiinf Ebenen unter-

teilt werden:
1) Standardisiert
2) Semilokalisiert
3) Lokalisiert
4) Hochlokalisiert
5) Kulturell lokalisiert.

Standardisierte Webseiten sind Seiten, bei denen der Webinhalt ausldandischer Nutzer nicht be-
riicksichtigt wird und die Webseite nur in einer Sprache verfligbar ist. Am anderen Ende des
Spektrums stehen hingegen kulturell lokalisierte Webseiten, die ldnderspezifische und kultu-

relle Unterschiede beriicksichtigen und sich auf die Lokalisierung konzentrieren.

In kulturell lokalisierten Webseiten wird laut Singh und Pereira das kombinierte Rahmenmodell
von Hofstedes Dimensionen (1980) sowie Hall und Hall (1976) beriicksichtigt, das fiinf Berei-

che umfasst:



1) Individualismus vs. Gemeinschaftsgeist

2) Machtdistanz

3) Unsicherheitsvermeidung vs. Unsicherheit tolerieren
4) Minnlichkeit vs. Weiblichkeit

5) Hoher- oder niedriger Kontext

Neben dem Singh und Pereira Lokalisierungsgrad wende ich in der qualitativen Analyse, auch
die datengestiitzte Inhaltsanalyse. Ich untersuche aus dem Material Bilder, Worter oder Ele-
mente, die mit Finnland in Zusammenhang stehen und als finnisch oder Finnland wahrgenom-
men werden konnen. Hierzu zdhlen beispielsweise die Themen der Veroffentlichung ,,Suomi
muiden silmin* und die Themen der finnischen Landerbild-Jahresriickblick aus den Jahren 2021
und 2023. AnschlieBend werden die Bilder in Kategorien eingeteilt. In den Kategorien ver-
wende ich die Kategorien, die in der zuvor erwéhnten Anholt-Ipsos Nation Brand-Studie ver-
wendet wurden, sowie die Subkategorien innerhalb der Kategorien. Anhand dieser Kategorien
kann ich vergleichen, in welchem Umfang Unternehmen Bilder verwenden, die mit den Sub-
kategorien der Kategorien verkniipft sind, und wie diese moglicherweise den Erfolg Finnlands

in der Anholt-Ipsos Nation Brand Index-Studie widerspiegeln.

5. Analyse

Meine Analyse besteht aus quantitativen - und qualitativen Analysen. In der quantitativen Ana-
lyse habe ich die Homepages/Hauptseite von 119 Unternehmen untersucht. Ich klassifiziere den
Lokalisierungsgrad von Unternehmenswebsites, die Sprachauswahlen und sammle Informatio-
nen zu den beliebten Sprachen. In einer qualitativen Analyse untersuchte ich die finnischen und
deutschen Websites von sechs Unternehmen. Dabei ging ich davon aus, dass die Ausgangsspra-
che der Websites Finnisch ist. Ich suchte auf diesen Seiten nach Bildern, Elementen, Vorstel-

lungen oder Referenzen mit Bezug zu Finnland.
Quantitative Analyse

In der quantitativen Analyse wurden alle Unternehmen entsprechend ihrer Marktgebiete in Gro-
enklassen eingeteilt. Kleine Unternehmen sind Unternehmen, deren Marktgebiet 1-20 Lénder

umfasst, mittelgroe Unternehmen sind in 21-40 Léndern aktiv und das Marktgebiet fiir gro3e



Unternehmen betrug 41-130 Lander. Informationen zu Marktgebieten wurden von der Website
des Unternehmens gesammelt oder die Informationen konnten anderweitig beispielsweise an-
hand der Standorte der Biiros abgeleitet werden. In meiner Forschung gab es 45 kleine Unter-
nehmen, 29 mittelgroBe Unternehmen und 45 grof8e Unternehmen. Die gro3te Anzahl von Un-
ternehmen hatte ein Marktgebiet von 1-10 Léndern, die zweitgrof3te Anzahl hatte ein Marktge-
biet von 21-30 Landern und die drittgroBte Anzahl hatte ein Marktgebiet von 51-60 Léndern.
Die Websites waren in insgesamt 37 verschiedenen Sprachen verfiigbar. Der Durchschnitt der
insgesamt angebotenen Sprachen lag bei 7 Sprachen und der Median bei 5. Im Durchschnitt
wurden Websites in 610 Sprachen angeboten, die nachsthdchste Anzahl von Websites wurde
in 2-3 Sprachen angeboten. Im Durchschnitt wurden Websites in 6—-10 Sprachen angeboten,
die nichsthochste Anzahl von Websites wurde in 2-3 Sprachen angeboten. Die beliebteste
Sprache war Englisch, die auf 117 Websites angeboten wurde. Die am zweithdufigsten ange-
botenen Sprachen waren Finnisch (95), Deutsch (87) und Schwedisch (66). Die haufigsten
Sprachkombinationen waren daher Englisch, Finnisch, Deutsch, Schwedisch und entweder
Franzosisch oder Italienisch sowie Spanisch oder Chinesisch. Die hiufigste Kombination von
sechs Sprachen war Englisch, Finnisch, Schwedisch, Deutsch, Franzosisch und Spanisch und

diese Kombination kam 29-mal vor.

Die russische Sprache wurde im Verhiltnis zur Anzahl der Websites relativ selten (18) ange-
boten. Auf Grundlage dieser Forschung gibt es keine Gewissheit, aber es ist moglich, dass die
Unternehmen infolge des Angriffskriegs in der Ukraine ihren Handel mit Russland reduziert
haben und nun stirker daran interessiert sind, ihre Websites auf Ukrainische zu lokalisieren.
(Websites wurden auf Ukrainisch in 11 Webseiten angeboten, das sind nur 7 Seiten weniger als

auf Russisch.

Von den 119 Unternehmen in meiner Untersuchung waren 116 lokalisiert. Die meisten Lokali-
sierungsgrade waren sehr lokalisiert (43), gefolgt von semilokalisierten Websites (31) und lo-
kalisierten Websites (28). In meinem Material gab es 3 standardisierte Webseiten und 14 kul-

turell lokalisierte Websiten.

Die kleineren Unternehmen in meinen Daten waren im Allgemeinen entweder semilokalisiert
(14) oder sehr lokalisiert (15). Auf den Websites kleiner Unternehmen wurden am hiufigsten
2-3 Sprachen angeboten (15), aber auch in 4-5 Sprachen (11) und 610 Sprachen (10) angebo-
ten. Die durchschnittliche Anzahl der Sprachen auf Websites kleiner Unternehmen betrug 5.

Etwa die Halfte der mittelgroBen Unternehmen war sehr lokalisiert (14). Die auf der Website



angebotenen Sprachen waren hauptsidchlich 6-10 (8) und 4-5 (7) Sprachen. Durchschnittlich
bieten mittelgroe Unternehmen ihre Websites in etwa 7 Sprachen an. In groen Unternehmen
verteilte sich der Lokalisierungsgrad gleichmaBig auf semilokalisierte (10), lokalisierte (10)
und sehr lokalisierte (15). GroBe Unternehmen bieten ihre Seiten im Schnitt in neun Sprachen
an. Die Anzahl der Sprachen, die am hiufigsten vertreten waren, lag bei 11-20 Sprachen (14)
und bei 6-10 Sprachen (10).

Qualitative Analyse

Im Rahmen der qualitativen Analyse untersuchte ich die Homepages/Hauptseiten von sechs
Unternehmenswebsites sowie die Websites, die sich mit der Unternehmensgeschichte oder dhn-
lichen Themen befassen. In meinem Material suche ich nach Vorstellungen, Elementen oder
Bildern, die sich auf Finnland oder Finnen bezogen und klassifiziere sie in die Kategorien, die
auch in der Anholt-Nation-Brand-Studie verwendet werden, sowie in passende Subkategorien.
Die Vorstellungen wurden subjektiv und oberflachlich klassifiziert, sodass sie kein objektives
Bild der Wahrnehmung des Landes vermitteln, sondern auf Stereotypen und Voreingenommen-

heiten basieren. Screenshots der Unternehmenswebsites befinden sich im Anhang.

Die kleinen Unternehmen in meinem Material waren Tulikivi Oyj und Beamex Oy AB. Auf
der deutschsprachigen Website von Tulikivi gab es viele Elemente, die das Finnlandbild prég-
ten. Zum Beispiel auf der Webseite gab es ein Rezept fiir Kartoffelfladenbrot und im Video
iiber die Firma sagte ein Mann: ,,Wir haben so viel Wald hier in Finnland .... Feuer ist ein Teil
der Natur und es liegt uns im Blut“. Dies zeigt, dass das Unternehmen mit Finnland und den
Finnen in Verbindung gebracht werden mdochte. Die Mehrzahl der Anholt-Ipsos-Kategorien
war besetzt. Die Kategorien Export und Verwaltung waren besonders gut besetzt, da das Un-
ternehmen seine Qualifikationen mit Zertifikaten und seinen Bereich Wissenschaft und Tech-
nologie mit kontinuierlicher Prozessentwicklung présentierte. Beide Websites boten in etwa die
gleiche Menge an Informationen, wobei die deutschsprachige Website etwas weniger Informa-
tionen enthielt bzw. mehr Navigation erforderte, um die Informationen zu finden. Im Vergleich
zur Masterarbeit von Katja Nordell (2015) zeigten sich hinsichtlich der Lokalisierung viele Ge-
meinsamkeiten. Die Websites beriicksichtigten noch immer die Kultur des Ziellandes und es

gab keinen signifikanten Trend zur Standardisierung. So demonstrierten beispielsweise das auf



synchronisierte Firmenprisentationsvideo von Tulikivi Oy sowie die Einfithrung und die ge-
zielte Produktauswahl auf der Website zeigten beispielsweise die kulturelle Tiefe. Auf dieser

Grundlage habe ich die Websites als kulturell lokalisiert klassifiziert.

Die finnische und die deutsche Website von Beamex Oy AB waren ziemlich identisch und
wiesen keine grofleren Unterschiede auf. Der groB3te Unterschied bestand darin, dass die deut-
sche Website von Beamex englische Artikel enthielt, die auf der finnischen Website fehlten.
Auf der Website von Beamex Oy AB gab es viele Verweise auf Umwelt und nachhaltige Ent-
wicklung, weshalb die Subkategorie von Anholt-Ipsos Nation Brand Index ,,Schutz der Um-
welt* beispielsweise aufgrund der ISO-14001-Norm erfiillt wurde. Allerdings gab es keine kla-
ren Beziige zu Finnland oder zur finnischen Identitit/Kultur, auler in dem deutschsprachigen
Unternehmensvorstellungsvideo. Die Anpassung an die deutsche Sprache wurde durch ein
deutschsprachiges Firmenprisentationsvideo und das Siezen in Texten deutlich. Im Vergleich
zu den Anholt-Ipsos Nation Brand-Kategorien konzentrierte sich die deutsche Website haupt-
sdchlich auf die Kategorien Export und Verwaltung, die anderen Kategorien waren jedoch nicht
sehr gut vertreten. In der Masterarbeit von Katja Nordell (2015) wurde Beamex Oy Ab nicht
untersucht, aber die Website enthélt jedoch viele Elemente, die auf eine Standardisierung hin-
weisen, beispielsweise die Artikel in englischer Sprache und ziemlich identische Websites.
Aufgrund all dieser Beobachtungen habe ich die Website von Beamex als lokalisiert klassifi-

ziert, obwohl die Website zum Teil relativ semilokalisiert aussicht.

Die mittelgroBen Unternehmen in meinem Material sind Fiskars Oyj Abp und Lindstrém Oy.
Die Website von Fiskars enthielt Bilder mit Bezug zu Finnland, aber diese waren nicht in be-
stimmte Kategorien unterteilt. Allerdings ist ,,Kultur eine der am haufigsten vorkommenden
Kategorien auf der Fiskars-Website. Zum Beispiel gibt es auf Bildern die orangefarbenen De-
signerscheren und andere Marken von Fiskars und das finnische Dorf Fiskari. Es gibt jedoch
kaum oder nur sehr wenige direkte Hinweise auf Finnland oder Finnen. Basierend auf dieser
Untersuchung scheint Fiskars mehr auf seinen Markenwert zu vertrauen als auf das Finnland-
Bild, obwohl das Unternehmen auf seiner Website Bilder mit Finnland zeigt und zum Beispiel
das Dorf Sorsakoski erwdhnt. Die Lokalisierungsgrad von Fiskars ist sehr lokalisiert, z.B. Die
Produkte wie kleine Axte sind auf den deutschen Markt ausgerichtet. Im Katja Nordells For-
schung, hat sie bemerkt, dass Fiskars darauf abzielt, das Interesse der Kunden zu wecken, indem

es sie inspiriert, verschiedene Dinge mit den Produkten des Unternehmens zu tun. In meiner



Forschung sind die Bilder ebenfalls sehr dsthetisch und bieten inspirierende Verwendungsmog-
lichkeiten fiir die Produkte von Fiskars. Auf dieser Grundlage ist Fiskars seinem Ansatz treu
geblieben und hat somit an lokalisiertem Inhalt festgehalten, anstatt sich in Richtung Standar-

disierung zu bewegen. Laut dieser Untersuchung sind die Websites von Fiskars sehr lokalisiert.

Auf der Website von Lindstrom Oy gab es weniger Hinweise auf das Finnische und Finnland.
Zum Beispiel auf ihrer Website wurden Finnland, finnische Namen, Stiddte oder Namen nie
erwdhnt. Die deutschen und finnischen Websites waren dhnlich, aber auf dem deutschsprachi-
gen Markt wurde mehr fiir den Kleiderverleih geworben, wéahrend auf dem finnischen Markt
sie z.B. Teppichservice angeboten wurde. In meiner Forschung zeigt sich, dass Lindstrom in
den Kategorien ,,Export* von Anholt-Ipsos Nation Brand besonders investiert hat und beispiels-
weise mit Kundenerlebnissen, kontinuierlicher Weiterentwicklung seiner Produkte und vielsei-
tigen Losungen wirbt. Auf deutschsprachigen Seiten wurde das Siezen verwendet und die Web-
site war fiir deutschsprachige Kunden mehr lokalisiert als bei Beamex, weil Lindstrom ver-
schiedene Dienstleistungen fiir deutschsprachige Kunden auf der Website angeboten hat. In der
Masterarbeit von Nordell (2015) hat sie Lindstrom nicht untersucht und daher ist es schwierig
zu sagen, ob das Unternehmen mit der Standardisierung oder mit der Lokalisierung seiner In-
halte begonnen hat. Basierend auf allen oben genannten Forschungsergebnissen habe ich die

Webseite von Lindstrom in der Klassifikation von Singh und Pereira als lokalisiert klassifiziert.

Die groflen Unternehmen waren F-Secure Oyj und Honkarakenne Oyj. Die deutsch- und finni-
schen Websites von F-Secure sind identisch. Die Texte sind immer noch auf Deutsch, aber die
Angebote waren jedoch nicht speziell auf den deutschsprachigen Markt ausgerichtet. F-Secure
machte auch die wenigsten Verweise auf Finnland oder Finnen. Finnland wurde nur durch die
finnische Avainlippu deutlich erwéhnt. F-Secure bietet auch keine deutsche Firmenvorstel-
lungsseite an, weil die Firmenvorstellung nur auf Englisch war. Im Vergleich zur Forschung
von Katja Nordell (2015) waren die franzdsischsprachigen Seiten von F-Secure den finnischen
sehr dhnlich. Die Seiten stellten jedoch teilweise unterschiedliche aktuelle Produkte vor. F-
Secure bietet zu dieser Zeit seine Website in mehreren Sprachen an. Basierend auf diesen Be-
obachtungen weist F-Secure darauf hin, dass sich Unternehmenswebsites noch stirker in Rich-
tung Standardisierung verdndern. Aufgrund meiner Einstufung des Lokalisierungsgrades habe

ich F-Secure als lokalisiert eingestuft, weil das Unternehmen nicht alle Informationen auf



Deutsch bereitstellt, aber einige Informationen wie die Homepage und Kontaktinformationen

nur seinen deutschsprachigen Kunden anbietet.

Die deutschsprachige Website von Honkarakenne Oyj war der finnischen Website dhnlich, wies
jedoch einige kleine Unterschiede in Bezug auf Produkte und Dienstleistungen auf. Die deut-
sche Website war jedoch fiir deutschsprachige Kunden lokalisiert. Beispielsweise werden auf
der deutschsprachigen Website Produkte fiir den Hausbau angeboten, wiahrend auf der finnisch-
sprachigen Website neben Hausern auch Saunen angeboten werden.Auf der Website von Hon-
karakenne wurde oft auf Finnland verwiesen. Die Kategorie ,,Einwanderung und Investitionen*
des Anholt-Ipsos Nation Brand Index wurde erfiillt. Beispielsweise gab es viele Bilder der fin-
nischen Natur, und die direkten Ausdriicke ,,Finnland* oder ,,Finnisch* wurden auf der deutsch-
sprachigen Website neunmal erwihnt. Man kdnnte sagen, dass Blockhauser eine sehr finnische
Bauweise sind und daher die Subkategorie ,,Vertrautheit erfiillt ist. Es wurde auch erzihlt, wie
das finnische Gliick auf den Wildern beruht, aus deren Holz die Blockhduser gebaut werden.
Die Unterkategorie Lebensqualitét ist somit erfiillt. Im Vergleich zu den Forschungsergebnis-
sen von Katja Nordell sind die heutigen Websites dhnlicher, sie sind auch einheitlicher. Aber
immer noch an die Kultur des Ziellandes angepasst, weil damals die franzosische Website un-
abhingige Website war. Beispielsweise werden in mehrsprachigen oder zweisprachigen Lan-
dern die Websites in mehreren oder zwei Sprachen angeboten z.B. die Schweiz hat deutsch und
franzosisch. Nach den Ergebnissen meiner Recherche sind die deutschsprachigen Webseiten

von Honkarakenne in kultureller Hinsicht lokalisiert.

6. Ergebnisse

Meine erste Forschungsfrage bezieht sich auf die Lokalisierung der Webseiten. Meine Recher-
che hat ergeben, dass fiinf Unternehmen ihre Homepage und ihre Firmenprofilseiten ins Deut-
sche lokalisiert haben. Ein Unternehmen hat jedoch nur seine Homepage ins Deutsche lokali-

siert. Der Lokalisierungsgrad der Unternehmen variierte von kulturell angepasst bis lokalisiert.

Die zweite Forschungsfrage war, ob die Unternehmen Finnland-Bilder auf ihren lokalisierten
Webseiten verwenden. In Tabellen 10 kann man sehen, wie viele finnische Unternehmen Finn-
land-Bilder verwendet haben. Am meisten verwendeten die Unternehmen Tulikivi Oyj und
Honkarakenne Oyj Finnland-Bilder, wihrend F-Secure am wenigsten die Finnland-Bilder ver-

wendete. Die Zahl 0 bedeutet, dass keines der Unternchmen auf seiner Website cin fiir die



jeweilige Subkategorie geeignetes Bild verwendet hat, und die Zahl 6 bedeutet, dass alle es
verwendet haben. Die meisten Unternehmen vermarkteten die neuesten Losungen zur Entwick-
lung fiir verschiedene Einsatzzwecke und deckten damit die Subkategorie ,,Kreativitit* ab. Mit
verschiedenen Zertifikaten wie dem ,,Avainlippu® belegen Unternehmen ihre Kompetenz und
Ehrlichkeit und teilen die Einkaufserlebnisse ihrer Kunden. Die Ergebnisse meiner Forschung
zeigen, dass Unternehmen am meisten in die Kategorien ,,Export* und ,,Verwaltung* investiert
haben. Die am wenigsten sichtbaren Kategorien auf den Websites sind Kultur und Tourismus.
Im Vergleich der Ergebnisse mit dem Erfolg Finnlands im Anholt-Ipsos Nation Brand Index
zeigen sich deutliche Ahnlichkeiten. Finnland gilt als verantwortungsvoller und zuverlissiger
Akteur (Suomi muiden silmin 2023, 3), doch das Wissen iiber Finnland ist noch immer gering
(mp., 13). Im Anholt-Ipsos Nation Brand Index schneidet Finnland in den Kategorien Kultur
und Tourismus am schlechtesten ab. Dieselben Kategorien sind auf Unternehmenswebsites am
wenigsten sichtbar. Meine erste Hypothese war, dass finnischsprachige Websites informativer
sind als deutschsprachige und dass deutschsprachige Websites mehr auf die Zielkultur ausge-
richtet sind und dass in Online-Marketingtexten Bilder mit Bezug zu Finnland verwendet wer-
den. Die erste Hypothese wurde durch qualitativ analysierte Forschungsdaten gestiitzt, weil die
finnische Webseite normalerweise bisher noch informativer war. Die zweite Hypothese kann
ich nicht bestétigen, weil in meiner Forschung die Verwendung von Finnland-Bildern gering
war, und die Lokalisierung der deutschsprachigen Websites nicht darauf abzielte, ausschlief3-

lich eine deutschsprachige Zielgruppe zu bedienen.



Tabellen 10. Ergebnisse das Finnland-Bild auf Webseiten in deutschsprachige Websites

= * g: = 8 Yh
Kategorie Subkategorie t.
Wissenschaft und Tech-
Exporte nologie 1 1 1 1 1 5
Produktattraktivitét 1 1 1 3
Kreativitit 1 1 1 1 1 1 6
Ehrlichkeit der Verwal-
Verwaltung | tung 1 1 1 1 1 1 6
Biirgerrechte 1 1 1 3
Frieden und Sicherheit 1 1 2
Schutz der Umwelt. 1 1 1 1 1 5
Be kdmpfung von
Armut 0
Kultur Sport 1 1
Kulturerbe 1 1 2
Zeitgenossische Kultur 1 1 2
Bevolker- Gastfreundschaft der
ung Bevolkerung 1 1 1 1 1 5
Vertrautheit 1 1 2
Beschiftigungsfahigkeit 1 1 1 1 4
wiirden gerne besuchen,
wenn Geld keine Rolle
Tourismus spielte 0
Naturschonheit 1 1 2
historische Gebéude 1 1 2
quicklebendige Stadt 0
Arbeiten und Leben 1 1
Lebensqualitét 1 1 1 3
Ausbildung 1 1 2
Einwander- | Attraktivitit von Investi-
ung und In- | tionen 1 1
vestitionen | Gleichberechtigung 1 1 2

7. Zum Schluss

Die Forschung war multidisziplindr, was wirklich interessant, aber auch ziemlich herausfor-
dernd war. Die Forschung zeigte, dass es derzeit zwei Haupttrends bei der Lokalisierung von

Unternechmenswebsites gibt: die Standardisierung von Websites oder, im Gegensatz dazu, die



kulturelle Lokalisierung. Zwar gibt es noch zahlreiche Zwischenformen zwischen diesen beiden
Trends In meiner Forschung fiel mir auf, dass meine Methoden, die auf dem Anholt-Ipsos Na-
tion Brand Index basieren, zwar nicht optimal zu meiner Untersuchung passten, aber dennoch
eine Grundlage fiir den Vergleich des Images von Finnland und der Unternehmensaktivitdten
boten. Im Hinblick auf weitere Forschungen wire es ratsam, eine andere Klassifizierung zu

wihlen, die fiir die Einordnung des finnischen Firmenimages besser geeignet wire.

Ich hoffe, dass meine Forschung Diskussionen und Uberlegungen dariiber anregt, wie sich Ge-
schiftsablaufe und Website-Lokalisierung ganzheitlich auf die Kaufbereitschaft deutschspra-
chiger Kunden und ihr Bild von Finnland und den Finnen auswirken, was wiederum Auswir-

kungen auf den Erfolg und das Wohlergehen Finnlands hat.



