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Taman kandidaatintyon tarkoitus on tutkia kulttuurillisten erojen vaikutusta yritysten
markkinointiviestintd&n. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
Tutkimusta tehddén vertailemalla yritysten markkinointia eri kohdemaissa. Tutkimuksessa
kaytetddn myos hyodyksi Geert Hofsteden kehittdméa kulttuuriulottovuuksien teoriaa.
Yritykset, joiden markkinointiviestintad eri maissa tutkitaan ovat Nike, Apple ja Toyota.

Aikaisemmat tutkimukset ovat jo havainneet, ettd kulttuurisilla eroilla on vaikutusta siihen,
miten yritykset toteuttavat markkinointiviestintdd eri maissa. Taman tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdd tarkemmin mitka kulttuurilliset tekijat aiheuttavat nakyvimmét
muutokset yritysten markkinointiviestinnassa.
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This bachelor’s thesis aims to study the effects that cultural differences have on marketing
communications of companies. The study is done using qualitative research methods. The
study is done by comparing marketing communications of selected companies in different
countries. The study also uses Geert Hofstede’s theory of cultural dimensions as a helpful tool.
The chosen companies are Nike, Apple and Toyota.

Earlier studies have already shown that cultural differences have an effect on companies
marketing communications in different countries. This study aims to find out more precisely
what cultural differences have the most visible effect on the marketing communications of
companies.

The results of the study are in line with earlier research. Cultural differences do have an effect
on the marketing communications of companies. The research showed that most of the
differences are purely visual.
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Lahteet



1 Johdanto

Maailmassa on monenlaisia alueita ja kansoja, jotka ovat aikojen saatossa kehittaneet oman
kulttuurin. Toisistaan erill4&n olevat kulttuurit voivat olla arvomaailmaltaan ja tavoiltaan
hyvinkin kaukana toisistaan. Kulttuurilliset erot nakyvét vahvasti niin jokapdivaisessa
elamassa kuin mydos yritysmaailmassakin. Erilaiset arvot ja odotukset voivat vaikuttaa paljon
siihen, miten yritykset markkinoivat palveluitaan ja tuotteitaan kyseiselle kohderyhmalle. Se
miké& toimii jossakin ei valttamétta sovi ollenkaan toiseen kulttuuriin. Kulttuurilliset kontrastit
ovat ajankohtainen aihe ja heréttad usein keskustelua. Monimuotoiset kulttuurit muokkaavat
maailma ja erityisesti niitd alueita, joissa ne ovat lasna. Kulttuuri muodostuu monesta eri
tekijasta ja siihen vaikuttaa niin maantieteelliset kuin inhimilliset seikat. Kulttuuri on tarkea

puheenaihe ja sen vaikutuksia tulisi tarkemmin tutkia monessa eri kontekstissa.

Kulttuuri vaikuttaa vahvasti siihen, miten ihmiset reagoivat erilaisiin tuotteisiin ja
palveluihin. Se mika on hyvéksyttavaa ja ihailtavaa toisessa kulttuurissa voi olla kiellettya
toisessa. Yritysten tulee olla perill& siitd mika on sosiaalisesti hyvéaksyttavaa, ja mika ei, kun
he tekevat markkinointiviestintad vieraassa maassa. Markkinointiviestinndssa on tarkeaa
saavuttaa kohdeyleist ilman etté aiheuttaa yleistd mielipahaa vaarilla sanavalinnoilla tai
loukkaavilla kampanjoilla. Yleensa yritykset palkkaavat paikallisia konsultteja ratkaistakseen

tamén ongelman.

Taman kandidaatintutkielman aiheena on kulttuurillisten erojen vaikutus yritysten
markkinointiviestintd&n. Tutkimuksen on tarkoitus selvittad mill& tavoilla kulttuurilliset erot
eri puolilla maailmaa vaikuttavat yritysten markkinointiviestintdan. Markkinointiviestintd on
kriittinen osa yritysten toimintaa ja sen muokkaaminen kohdeyleisolle sopivaksi on tarkeéa,
jotta kyseinen kampanja onnistuu. Kansainvaliset yritykset joutuvat véistamatta toteuttamaan
markkinointia useassa eri maassa ja ne voivat olla kulttuurillisesti hyvinkin erilaisia. Erilaiset
kulttuurit reagoivat eri tavalla erilaisiin tuotteisiin ja palveluihin. Jotta yritykset voivat
toteuttaa markkinointikampanjoitaan mahdollisimman tehokkaasti niiden tulee ymmartaa

miten kulttuurilliset erot vaikuttavat heidan viestintdansa.



1.1 Aikaisemmat tutkimukset

Kulttuurillisten erojen vaikutuksia on tutkittu jo pitk&dan. Aihe on heréttanyt mielenkiintoa ja
sen vaikutuksia eri konteksteissa onkin tarkasteltu aikaisemminkin. VValitsemaani aiheeseen
liittyen on tehty joitakin tutkimuksia aikaisemminkin. Aikaisemmat tutkimukset ovat
havainneet jo sen, etta kulttuurillisilla eroilla tosiaankin on vaikutuksia yritysten

markkinointiin.

Schnalke ja Mason (2014) havaitsivat tutkiessaan kansainvélisten yritysten
markkinointiviestinnan ongelmia, ettd eniten hankaluuksia aiheuttivat nimenomaan

kulttuurilliset eroavaisuudet.

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvitta tarkemmin, miten ndma kulttuurilliset erot
vaikuttavat yritysten markkinointiviestintaan. Tutkimus pyrkii myos selvittamaan mitka
kulttuurilliset tekijat vaikuttavat yritysten paatoksentekoon markkinointiviestinnén suhteen

eniten.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoite on tarkemmin selvittad miten kulttuurilliset erot vaikuttavat yritysten
markkinointiviestintdan. Kulttuurit ovat hyvin monimuotoisia ja niiden vertailu on
suhteellisen hankalaa. Kulttuureista I6ytyy kuitenkin piirteitd ja ominaisuuksia, joita voidaan
vertailla keskendan. Tutkimuksen tarkoitus on myos saada selville mitka tekijat vaikuttavat

eniten siihen, miten yritykset markkinoivat erilaisissa kulttuureissa ympéri maailman.

Tutkimuksessa kaytetaan apuna Geert Hofsteden kehittdméaa teoriaa kulttuuriulottuvuuksista.
( Hofstede Insights)Teoria koostuu kuudesta eri ulottuvuudesta, joita voidaan mitata.
Kulttuuriulottuvuuksien avulla voidaan selvittad mitké& kulttuurilliset tekijat vaikuttavat

yritysten markkinointiin eniten ja mitka vahiten.

Tutkimuksessa on valittuna paékysymys ja sen tueksi on valittu alakysymys.

Tutkimuskysymykset avaavat tutkimuksen tarkoitusta ja myos tdsmentévét itse tutkimusta.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Paatutkimuskysymys



Miten kulttuurilliset erot vaikuttavat yritysten markkinointiviestintdan?
Alakysymys

Paatutkimuskysymysta on valittu tukemaan alakysymys, joka tarkentaa tutkimusta.
Alakysymys tdsmentad sitd mitka kulttuurilliset tekijat vaikuttavat eniten yritysten

markkinointiin.
Alakysymys on:

Mitka kulttuurilliset erot vaikuttavat nékyvimmin yritysten markkinointiviestintaan?

1.3 Tutkimuksen toteutus

Kulttuuri itsessadn on niin laaja kasite, etta sen tutkimiseen voisi kayttaa vuosikymmenié.
Tutkimukselle taytyy asettaa rajoitteita, jotta sen toteuttaminen on tehokasta ja pysyy
aihealueessa. Tdma kandidaatintutkielma on rajattu tutkimaan sitd miten kulttuurilliset erot
vaikuttavat yritysten markkinointiviestintadn ja mitk& kulttuurilliset tekijat vaikuttavat eniten
yritysten markkinointiviestintdén liittyvaan paatoksentekoon. Tutkimuksen aluerajauksina
toimii Aasia, Pohjois-Amerikka ja Eurooppa. Tutkimuksessa kuvaillaan valitut maanosat
ensin pintapuolisesti ja sen jalkeen perehdytaan tarkemmin valittuihin maihin ja niiden

kulttuureihin.

Tutkimus toteutetaan vertailemalla eri yritysten markkinointia valituilla kohdealueilla. Aion
kayttad tutkimuksessa tukena myds Hofsteden kulttuuriulottuvuuksia kuvailevaa tydkalua.

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisesti eli laadullisia tutkimusmenetelmia k&yttéen.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu Johdannosta, jossa kdydaan lapi tutkimuksen aihetta ja rajataan se seké
esitetadn tutkimuskysymykset. Johdantoa seuraa teoreettinen osio, jossa kaydaan lapi mité
kulttuuri on ja mitka tekijat siihen vaikuttavat seké esitellaan tutkimuksessa apuna kéytettava
Hofsteden kulttuuriulottuvuuksien malli (Hofstede Insights). Hofsteden mallin jalkeen
kaydaan lapi valitut yritykset. Teoriaosuudessa kdydaan myos l&pi valitut maanosat ja maat

seké yleiskatsaus niiden véestosté ja kulttuurista.



Teoriaosuuden jalkeen seuraa empiirinen osuus, jossa vertaillaan eri yritysten markkinointia
valituissa maanosissa ja tehdaan huomiota. Empiirisen osuuden jélkeen tehdaéan analyysi

havaittujen asioiden perusteella ja lopuksi seuraa tiivistelméa johtopa&toksineen.

2. Teoria



Tassa osiossa kaydaan lapi teoreettinen pohja tutkimukselle.

2.1 Kulttuuri

Kulttuuri on hyvin laaja kasite ja se voidaan luokitella monella eri tavalla. Kulttuuri voi olla
tapoja, uskomuksia, kéytantoja, lakeja, infrastruktuuria tai vaikka taidetta. Yleisesti kulttuurin
ajatellaan liittyvan tiettyihin kansoihin tai alueisiin, joissa se on kehittynyt ja vallitsee.
Kulttuuri t&ssé kontekstissa tarkoittaa tapoja, kaytantoja ja uskomuksia, jotka opitaan tietyll&
alueella kasvaessa ja eldessa. Erilaisia kulttuureja I6ytyy maailman joka kolkista ja ne voivat

erota toisistaan hyvinkin paljon.

Kulttuuri vaikuttaa myo6s vahvasti ihmisten persoonallisuuksiin. Vastasyntynyt lapsi ei ole
vield oppinut tapoja, uskomuksia tai arvoja, joten kulttuuri missé hén kasvaa vaikuttaa
vahvasti edella mainittuihin seikkoihin. Aaripaissa kulttuuri voi jopa johtaa ihmisen
nadntymiseen tai selibaatissa elamiseen, joten sen vaikutusta ihmiseen on lahes mahdotonta
aliarvioida. (White 2022)

Monimuotoisia kulttuureita 16ytyy jokaisesta maasta ja niiden erilaisuudet ja
yhdenvertaisuudet ovat lukemattomat. Tassa tutkimuksessa keskitytdan kulttuureihin, jotka
vallitsevat Euroopassa, Aasiassa ja Pohjois-Amerikassa. Valitut alueet ovat suuria ja
sisaltavat jo itsessédan hyvinkin erilaisia kulttuureita, joiden tutkiminen on liian aikaa vievaa
tahén kandidaatintydhon. Olen valinnut kyseisistda maanosista kolme maata, joita vertailen

keskenddn tassa tydssa.



Kulttuuri
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Kuva 1 Kulttuuri

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintdan kuuluu kaikki se, miten yritys voi olla yhteydessa mahdollisiin
asiakkaisiinsa. Markkinointiviestintd nakyy kaikkialla, olit sitten junassa ja naet
ravintolavaunun mainoslipukkeen, ajoit autoa ja kuulet radiosta mainontaa tai vaikka lenkilla
ja juokset tapahtumajulisteen ohi. (Rossiter, Percy, Bergkvist 2018) Markkinointiviestinta on
jatkuvasti muuttuva ala. Muutokset teknologiassa ja kulttuureissa luovat ympariston, joka
kehittyy jatkuvasti. Jatkuvan muutoksen keskelld markkinoijat yrittavat kehitelld tapoja, joilla

saavat viestinsa tehokkaasti kuluttajille. (Blythe 2006)

Markkinointiviestintd on tarked osa yrityksen toimintaa, silla ilman sitd mahdollisten
asiakkaiden tavoitteleminen olisi haasteellista. Markkinointiviestinnalla pyritddn saaman
kontakti yrityksen ulkoisiin kohderyhmiin. Markkinointiviestintd on osa markkinointia ja yksi
sen neljasta padkeinosta. Markkinointiviestinnalla pyritdan pelkan myynnin lisaksi
saavuttamaan muitakin tavoitteita. Markkinointiviestinnalla voidaan rakentaa brandié ja

luomaan kuluttajille mielikuvia yrityksesta tai sen tuotteista.



Kulttuurillisesti markkinointiviestintd voikin olla hyvin erilaista eri puolella maailmaa saman
yrityksen sisélla. Yritysten tulee sopeutua ja kehittda viestintaansa kulttuuriin sopivaksi ja

ennen kaikkea 16ytaa keinoja, joilla he saavat sanomansa tehokkaasti perille.

2.3 Hofsteden kulttuuriulottuvuudet

Kéytan tutkimuksessa apuna tyokalua, jonka on kehittanyt Geert Hofstede. Hofsteden
kulttuurilliset ulottuvuudet on tydkalu, jota kaytetddn kulttuurien erilaisten ominaisuuksien
arviointiin. Kulttuurit ovat hyvin monimuotoisia mutta niistd voidaan havaita ominaisuuksia,
joita pystytdan vertailemaan keskenaan. Hofsteden malli perustuu kuuteen eri kulttuurilliseen
ulottuvuuteen, joiden avulla kulttuureiden tyypillisia piirteita voidaan havainnoida. Eroja

mitataan asteikolla, jonka arvot vaihtelee valilla 0-100.

Hofsteden Kultturiulottovuudet

Invidualismi
Valta
Maskuliinisuus
Epavarmuus
Tulevaisuus

Nautinto

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Taulukko 1 Hofstede

Ensimmainen kulttuurillinen mittaustydkalu perustuu siihen, onko kulttuuri yksiléllinen vai
kollektivistinen. Kollektivistisessa kulttuurissa yhteisollisyyttd on enemmaén kuin taas

yksilollisessa kulttuurissa jokaisen ajatellaan olevan itse vastuussa itsestaan.



Kollektivistisessa yhteiskunnassa on laajat perheet ja toisista huolehtiminen on tarkeaa.
Yksilollisissa yhteiskunnissa ihmisten oletetaan huolehtivan vain itsestaan ja lahimmasta
perheestaan. (Hofstede 2011)

Toinen kulttuurillinen mittaustyokalu on etaisyys valtaan. Tadma tekija kuvaa sitd, miten
kulttuurissa suhtaudutaan vallan epétasaiseen jakoon esimerkiksi yrityksissa ja perheissé.
Toisin sanoen tdma tekija kuvailee sitd, miten epatasa-arvoon suhtaudutaan yhteiskunnassa.
Matalan vallanjaon maissa on yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa, etta toisilla on enemman
valtaa kuin muilla ja sen kéyttoa ei kyseenalaisteta. Korkean vallanjaon maissa sen sijaan
tasa-arvo on tarkeéa ja vallan kéyttod tarkkaillaan. Jokapdaivéisessa elamassa namé erot
nékyvét esimerkiksi vanhusten kunnioituksessa ja uskonnollisten johtajien vallassa.
(Hofstede 2011)

Kolmas mittaustyokalu on kulttuurin maskuliinisuus. Maskuliinisuus kuvaa sitd miten vahvat
sukupuoliroolit kulttuurissa vallitsee. Maskuliinisissa kulttuureissa miesten odotetaan olevan
vahvoja ja voittaminen on tarkeda. Maskuliinisissa kulttuureissa myos tyonteko menee
perheen edelle ja isd on yleisesti perheen paattaja. Feminiinisissa kulttuureissa taas
sukupuolet ovat emotionaalisesti lahempan4 toisiaan, kilpailu ei ole yhta tarke&a ja
heikommille annetaan sympatiaa. Feminiinisissa yhteiskunnissa tyon seké perheen vélill&

pidetdén tasapaino. (Hofstede 2011)

Neljas ulottuvuus on epavarmuuden valttdminen. Tama tekija kuvaa sitd, miten kulttuurissa
suhtaudutaan epdvarmuuteen ja epaselvyyteen. Epavarmuuden valttdminen ei liity riskien
valttdmiseen tai saantdjen seuraamiseen. Kulttuureissa, joissa pyritdan valttamaan
epavarmuutta ihmiset kokevat tyypillisesti enemman stressia ja ahdistusta. TyOpaikkoja ei
vaihdeta yhta helposti ja sd&ntdjen ja lakien koetaan olevan tarpeellisia. Kulttuureissa, joissa
ei niinkaan pelatd epdvarmuutta saannot ja lait eivét ole yhta tarkeitd. Tyopaikkojen
vaihtaminen on yleisempaa ja ihmiset ovat tyypillisesti vdhemmaén stressaantuneita seka
ahdistuneita. (Hofstede 2011)

Viides ulottuvuus on Tulevaisuuden katsomus. Tama tekija kuvaa sitd, miten kulttuurissa
suhtaudutaan tulevaisuuteen ja nykyhetkeen. Tulevaisuuteen keskittyvissa kulttuureissa
yleisi& piirteitd on pitkdjanteisyys, sadstaminen ja muuttuviin olosuhteisiin sopeutuminen.
Nykyhetkeen keskittyvissa kulttuureissa yleisia piirteitad on kansallinen ylpeys, perinteiden
kunnioittaminen ja sosiaalisten velvoitteiden tayttdminen. (Hofstede 2011)



Kuudes ja viimeinen ulottuvuus on nautinto. Tama tekija kuvaa sitd, miten kulttuurissa
suhtaudutaan maltillisesti vai vapaasti iloon ja nautintoon. VVapaassa kulttuurissa ystavat ovat
iSo osa elaméa ja hauskanpitdminen on arkipaivad. Vapaissa kulttuureissa suurin osa
ihmisisté luokittelee itsensé onnellisiksi ja seksuaalisuus on vapaampaa. Maltillisissa
kulttuureissa taas hauskanpitdminen ja nautinnon hakeminen ei ole sosiaalisesti
hyvaksyttavad. Harvempi ihminen luokittelee itsensa hyvin onnelliseksi ja sananvapauden
puutos ei ole pa&asiallinen huolenaihe. Suurin osa kulttuureista putoaa johonkin naiden
kahden aaripaén valiin. (Hofstede 2011)

Hofsteden malli on saanut jokseenkin Kritiikkia siité, ettd se antaa liian stereotyyppisen kuvan

kulttuureista ja ulottuvuuksia on liian vahéan.

Geert Hofsteden kuuden ulottuvuuden malli antaa yleisen kuvan siitd minkalaisia arvoja ja
tapoja kulttuuri pitaa siséllaan. Mallilla ei kuitenkaan voi erityisen tarkasti tutkia kulttuureita
sill& sen antama kuva on jokseenkin karkea. Tdhan tutkimukseen malli sopii hyvin koska en
ole tekemdssa tutkimusta kulttuurien monimuotoisuudesta vaan sitd, miten yritykset

muokkaavat markkinointiaan eri kulttuureihin.



10

3. Yritykset

Tassa osiossa kaydaan lapi valitut yritykset, joiden markkinointiviestintda analysoidaan.

3.1 Nike

Nike on vuonna 1964 perustettu yhdysvaltalainen yritys, joka valmistaa erilaisia
urheiluvarusteita. Yrityksen perustivat Bill Bowerman ja Phil Knight. Alun perin yrityksen
nimi oli Blue Ribbon Sports mutta nimi muutettiin vuonna 1971. Yritys nimettiin

kreikkalaisen voiton jumalattaren Niken mukaan. (Nike 2022)

Nykyaan Nike tyollistad nykyaan yli 44 000 ihmisté ja vuonna 2014 yrityksen arvo oli yli 17
miljardia euroa. Nike on tehnyt yhteistyota markkinoinnissaan useiden tunnettujen
joukkueiden ja urheilijoiden kanssa mika on osaltaan vaikuttanut yrityksen suureen kasvuun.
Yrityksen slogan ”Just do it” ja 10go, joka on saanut nimen ”Swoosh” ovatkin laajasti

tunnettuja ympari maailman. (Nike 2022)

3.2 Apple

Apple on yhdysvaltalainen yritys, joka myy elektroniikka tuotteita ja ohjelmistoja. Yrityksen
perustivat yhdessa Stephen G. Wozniak ja Steve Jobs vuonna 1976. Alkuaikoina Apple
valmisti tietokoneita mutta on nykyisin siirtynyt useiden erilaisten elektroniikka tuotteiden
pariin. Yrityksen pddmaja sijaitsee San Franciscossa Yhdysvalloissa. (Levy 2022)

Apple on onnistunut rakentamaan hyvin vahvan bréndin tuotteidensa ympérille. Kaikki
Applen tuotteet hyodyntévét samaa kayttojarjestelméaé ja pystyvét yhdistymaan toisiinsa mika
houkuttelee monia kuluttajia. Applen valmistama puhelinmalli IPhone onkin nyky&an yksi
suosituimmista matkapuhelimista. On pitkalti IPhonen ansiota, ettd Applesta tuli vuonna
2018 ensimmainen yritys maailmassa, jonka arvo saavuttaa biljoonan euron rajapyykin.
(Levy 2022)
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3.3 Toyota

Toyota on japanilainen yritys joka valmistaa autoja. Yrityksen perusti alkujaan Sakichi
Toyoda ja se valmisti koneistettuja kutomakoneita. Sakichi Toyodan kuoleman jalkeen
Toyodan poika Kiichiro Toyoda vaihtoi yrityksen valmistamaan autoja. Yrityksen
ensimmainen tuotanto auto julkaistiin vuonna 1936. 1960 ja 1970 luvuilla yrityksen kasvu oli
suurta ja valmistettuja autoja alettiin viemaan muihinkin maihin. Yrityksen nykyinen nimi
tuli kayttoon vuonna 1982. Vuonna 2008 Toyota oli ensimmaista kertaa maailman suurin
autojen valmistaja. Toyotan tehtaita 16ytyy useasta maasta ja jalleenmyyjia on ympaéri

maailman.

Nykyadn Toyota on maailman suurin autojen valmistaja ja sen alta 16ytyy myos luksus autoja
valmistava Lexus. Toyota valmistaa tayssahkoisia, hybrideité ja polttomoottoreilla toimivia
autoja useilla tehtaillaan, joita 16ytyy eri maista. Toyotalla on jalleenmyyjia ympéri
maailman. (Encylopedia Britannica)
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4. Valitut maanosat ja maat
4.1 Pohjois-Amerikka ja Yhdysvallat

Pohjois-Amerikka sijaitsee Atlantin ja tyynen valtameren vélissa ja on maailman
kolmanneksi suurin manner. Atlantin ja tyynen valtameren vélissa sijaitsevassa Pohjois-
Amerikassa asuu noin 560 miljoonaa ihmisté. limastolta ja luonnolta Pohjois-Amerikka on
hyvinkin vaihteleva ja rikas maa-alue. Pohjois-Amerikasta 16ytyy paljon raaka-aineita kuten
kuparia lyijya ja sinkkia. Pohjois-Amerikka on maailman johtava ruoan tuottaja pitkélti
Kanadassa ja Yhdysvalloissa tapahtuvan viljelyn ansiosta.
(Zelinsky,Watson,Hoffman&Schaetzl 2022) Véestollisesti Pohjois-Amerikka on erittdin
monipuolinen. Alueella asuu paljon eri etnisyyksia ja erityisesti Yhdysvaltoja onkin kuvailtu

kulttuurien sulatusuuniksi.

Yhdysvallat on Pohjois-Amerikassa sijaitseva valtio. Yhdysvallat perustettiin vuonna 1776
kun Britannian merentakaiset siirtokunnat hajosivat. Yhdysvallat on maailman
vaikutusvaltaisin valtio. 1930 luvun laman ja toisen maailmansodan jalkeen maa on kokenut

suhteellisen tasaista taloudellista nousua ja teknologista kehitysta. (CIA 2022)

Maantieteellisesti Yhdysvallat on hyvin monipuolinen valtio. Merentakainen saaristo Hawaii
ja Kanadan takana sijaitseva Alaska eroavat ilmastoltaan hyvin paljon mantereesta.
Monipuolinen maasto antaakin Yhdysvalloille valtavat raaka-aine varastot ja siell& sijaitsee
maailman suurimmat hiiliesiintymét. (CIA 2022)

Yhdysvaltojen véestd on jakautunut suurimmaksi osaksi itd ja lansirannikolle sek& suurten
jarvien laheisyyteen. Vuoristojen ja tasankojen alueella asuu vahemman ihmisié kuin
rannikoilla. Alaskan véesto on keskittynyt sen etelarannikolle ja Hawaiin vaestd Oahun
saarelle. Yhdysvaltojen vakiluku on noin 337 miljoonaa. Vaestosta 61.6 % koostuu
valkoihoisista, 12.4 % afroamerikkalaisista ja 6% aasialaisista. Englantia puhuu 78.2 %
véestOstd ja toiseksi puhutuin kieli on espanja (13.4 %). (CIA 2022)
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Taulukko 2 Hofstede Yhdysvallat

4.2 Eurooppa ja Saksa

Eurooppa muodostuu 44 eri maasta ja siell& asuu noin 700 miljoona ihmista. Eurooppa on
maailman toiseksi pienin maanosa ja sité rajaa maantieteellisesti useat eri merialueet.

Euroopalla on rikas historia jo antiikin ajoista lahtien.

Euroopan vaestd on péaaosin kristinuskoista ja suurin osa puhutuista kielistd on romaanisia,
germaanisia tai slaavilaisia. (Berentsen 2022) Kokonaan Euroopassa sijaitsevista maista

Saksa on vakiluvultaan suurin.

Saksa on vékiluvultaan ja taloudeltaan Euroopan suurin valtio. Kokonsa vuoksi Saksa on
avainasemassa Euroopan poliittisissa taloudellisissa ja puolustuksellisissa jarjestdissa. Saksan
véestOstd 86.3 % on Etnisesti saksalaisia. Suurin vdhemmist6 on turkkilaiset 1.8 %
osuudellaan véestosta. Saksan yleisin uskonto on kristinusko, joka jakautuu katolisiin (26.7
%) ja protestantteihin (24.3 %). Kolmanneksi suurin uskonnollinen ryhma on muslimit (3.5
%). (Central Intelligence Agency 2022)
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4.3 Aasia ja Japani

Aasia on kooltaan suurin maanosa ja se on koti noin 4.5 miljardille ihmiselle. Aasia on
maantieteellisesti erittdin laaja alue ja sen monimuotoisuus niin luonnon kuin kulttuurin
puolesta takaa monia erilaisia kulttuureja alueella. Aasiassa sijaitsee niin maapallon matalin
kuin korkeinkin kohta ja sieltd 16ytyy myos suurin kirjo kasvillisuutta ja eldimia.
{Encyclopedia Britannica 2022)

Japani sijaitsee tyynelld valtamerell& ja koostuu useasta eri saaresta. Japanilla on sotaisa

historia ja sielld on tapahtunut useita luonnonkatastrofeja viime vuosisatojen aikana.

Japanin vakiluku vuonna 2022 on noin 124 miljoonaa. VVéesto koostuu 97.9 % Japanilaisista
ja vdhemmistot ovat suurimmilta osin muista Aasian maista kuten Kiinasta ja Koreasta.
Suurin osa véestostd asuu rannikoilla ja Tokion alueella. Japanin suurimmat uskonnot ovat
Sintolaisuus ja Buddhalaisuus. (CIA 2022)
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5. Yritysten Markkinointiviestinta
5.1 Apple

Applen markkinoinnissa viesti pysyy samana kaikissa maissa mutta miten se toimitetaan
perille, vaihtelee. Toisaalla keskitytddn enemman ominaisuuksiin, kun taas muualla

painotetaan enemman hyotyja.

Apple on markkinoinnillaan ja tuotteiden hinnoittelullaan luoneet kuvan ylellisyydesta ja
vankasta laadusta. Applen yksi valtti on jopa kulttimaiseksi kuvailtu seuraajakunta, joka on
valmis ostamaan lahes mitd vain niin kauan kuin se on Applen valmistama. Applen kaikki
tuotteet toimivat rinnakkain toistensa kanssa, joten elektroniikan hankkiminen saman merkin
alta on helppoa. Rinnakkain toimivat tuotteet myos vahvistavat uskollisuutta yhdelle

bréndille mik& auttaa luomaan vahvan asiakaskunnan.

Ensimmainen mainoskampanja, jonka viestintad, jota analysoidaan, on Apple Watch
dlykellon. Alykellon kahdeksannen sarjan mainoskampanja on nahtavissa Applen kunkin

maan omalla virallisella YouTube kanavalla.

Jokaisen maan mainoksessa on sama teema mutta joitakin kohtauksia on jatetty pois tai
lisdtty. Kaikissa mainoksissa narratiivia kertoo miesaéni. Yleinen teema mainoksissa kellon

on erilaiset hyodyt urheillessa ja hatétilanteissa.
Yhdysvaltojen mainos

Yhdysvaltojen mainos on pisin ja paneutuu tarkemmin kellon ominaisuuksiin ja mahdollisiin
kayttoihin hatatilanteessa. Hatétilanteita on luotu liikenneonnettomuudella ja maastopyorélla

kaatumisella. Yhdysvaltojen mainoksessa kellolla on naiséani.
Saksan mainos

Saksan mainoksessa kaydaan lapi kellon hyotyja juostessa ja uidessa. Hatatilanteesta on luotu

esimerkki liikenneonnettomuudella. Saksan versiossa kellolla ei ole danta.
Japanin mainos

Japanin versiossa puhe on nopeampaa kuin Saksan ja Yhdysvaltojen mainoksessa. Tassé
versiossa myods muissa mainoksissa oleva kolarikohtaus on leikattu kokonaan pois. Saksan ja

Yhdysvaltojen versiossa ndkyvé nainen, joka saa ilmoituksen ovulaatiosta ei ole mukana
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Japanin versiossa. Japanin mainoksessa kello puhuu takaisin naisdénelld. Naisaani on myds

korkeampi kuin Yhdysvaltojen versiossa.

Viesti pysyi samana kaikissa maissa mutta suurimmat visuaaliset muutokset téssé
mainoksessa tapahtui Japanissa. Yhdysvaltojen ja saksan versiot ovat hyvin samanlaiset,
vaikka Yhdysvaltojen on pidempi ja listaa enemman kellon ominaisuuksia. Japanin versiosta
on leikattu monta kohtaa pois, jotka ndkyvét Saksan ja Yhdysvaltojen mainoksissa.

5.2 Nike

Nike urheilubréandina viestii markkinoinnillaan usein rohkeudesta ja
periksiantamattomuudesta. Mainoksissa on usein vahemmistdja ja lilkunnallisesti
rajoittuneita henkil6itd mukana ja viesti on se, ettd kuka tahansa voi olla halutessaan

mahtava.

Niken markkinointiviestinté on yleisesti samanlaista ympéri maailman. Yrityksen slogan
”Just do it” pysyy muuttumattomana missa tahansa he mainostavatkin. Mainoksissa kdytetaan
usein tunnettuja urheilijoita kyseisista maista. Mainoksessa edustettu urheilulaji voi vaihdella
maan mukaan. Eri maissa urheilulajien suosio vaihtelee, joten Nike kayttdd mainoksissaan

kyseisessd maassa suosittuja lajeja.

Nike luonut itselleen vahvan ja tunnetun brandin, jonka turvin he voivat rohkeasti toteuttaa
mainontaa samalla kaavalla. Kaikissa valituissa maissa Niken mainoksissa on yhtéldinen
rakenne. Mainoksissa urheillaan ja samaan aikaan viestitadn rohkeudesta ja uskalluksesta
yrittdd. Kulttuurilliset muutokset tulevat nakyville demografisesti.

Nike toteuttaa rohkeita ja edistyksellisia kampanjoita, jotka tukevat vahemmistdja seka
liikuntarajoitteisia ympari maailman. Niken japanissa julkaisema kampanja kiusaamista, ja
rasismia vastaan sai aikaan kohun ja moni japanilainen vaati heidéan tuotteilleen boikottia
(Harper 2020). On siis selvéd, ettd Nike ei pelkaa viestid mainoksillaan kiistanalaisiakaan

aiheita vieraissa maissa.

5.3 Toyota
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Toyotan markkinointiviestinnén kaava on samanlainen ympari maailman. Mainoksissa

viestitaan tutusta ja turvallisesta autosta, joka ei petd. Usein siihen liittyy myos perint6 ja auto
jatkaa matkaansa isélté lapselle. Valittujen maiden vélill4 ei ndkynyt eroja yleisessa viestissé.
Erot tulivat ilmi taas kerran visuaalisesti ja mainoksissa esiintyvien henkildiden etnisyydesté.

Mainoksissa toistuu sama kaava ja viestitddn auton ominaisuuksista kuten hiljaisuudesta,
luotettavuudesta ja turvallisuudesta. Toyotan autot ovatkin saanet erittdin luotettavan
maineen. Toyotan slogan “Lets go places” luo my6s kuvaa autosta, joka mahdollistaa
seikkailut. Slogan pysyy samana kaikissa valituissa maissa. Toyota viestii autojen sopivan

hyvin perheille ja mainoksissa nékyykin usein lapsia takapenkilld nukkumassa.

Kulttuurilliset muutokset mainoksissa ja kampanjoissa tulee lahinna ilmi kuvausympaéristosta,
kielesté ja mainoksessa nakyvien henkildiden etnisyydestd. Toyota on luonut useita
mainoksia erilaisille ihmisryhmille ja pyrkii saaman yhteyden ja tarpeen juuri heille néill&
pienilla muutoksilla. Amerikkalaiselle perheenisélle mainostetaan katumaasturia, kun taas
Tokiolaiselle litkemiehelle urheiluautoa. Kaikkien mainosten viesti on sama, Toyota on

luotettava ja kéytannollinen auto joka sopii tilanteeseen kuin tilanteeseen.
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6. Yhteenveto

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena oli selvittad miten kulttuurilliset erot vaikuttavat
yritysten markkinointiviestintaan. Tutkimus toteutettiin vertailemalla kolmen eri yrityksen
markkinointiviestintdd kolmessa eri maassa. Naméa kolme valittua maata sijaitsivat kaikki eri
maanosissa. Vastaukset tutkimuskysymyksiin perustuu luvun 5 tutkimukseen ja analyysiin.
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisia menetelmid kayttéen eli laadullisesti. Seuraavaksi

esitetddn vastaukset alussa muodostettuihin tutkimuskysymyeksiin.
Paatutkimuskysymys oli:
Miten kulttuurilliset erot vaikuttavat yritysten markkinointiviestintaan?

Kulttuurilliset erot vaikuttavat pieniin asioihin markkinointiviestinnassa. Yritysten viesti ja
agenda pysyy samana mutta niiden ulostuontia muokataan riippuen kulttuurista. Joistakin
mainoksista leikataan kulttuuriin sopimattomia kohtauksia pois. Muutetaan &anensavyja tai
aanta. Jokaisessa kulttuurissa on yleisid odotuksia kuten esimerkiksi Japanissa ndytettavissa
mainoksissa naiséénet ovat yleisesti korkeampia kuin lannesséa naytettavissa mainoksissa.
Mainoksia myds muutetaan, jotta niissa esiintyvat henkilt sopivat demografisesti paremmin
kyseiseen kulttuuriin. Muutokset ovat yleisesti hyvin pienia eika kulttuurilliset erot aiheuta

kovinkaan suuria muutoksia.
Alakysymys oli:
Miké kulttuurillinen tekija vaikuttaa ndkyvimmin yritysten markkinointiviestintadn?

Nakyvimmat erot markkinointiviestinnédssa johtui Hofsteden ulottuvuuksia tarkkaillen siita
miten maskuliininen kulttuuri on. Kulttuurin maskuliinisuus vaikuttaa siihen, miten miesten
ja naisten oletetaan kéyttaytyvan erilaisissa tilanteissa ja mité heiltd odotetaan. T&méa

heijastuu yritysten markkinointiviestintdan kyseisessa kulttuurissa. Se mitd miehilta ja naisilta
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odotetaan kulttuurissa vaikuttaa suoraan siihen milla tavalla he esiintyvét ja kéyttaytyvat

mainoksissa.

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin ja tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset.
Kulttuurillisten erojen vaikutus yritysten markkinointiviestintadn heijastuu useimmiten
visuaaliseen puoleen viestin pysyessa samana. Kulttuurillinen tekija, joka vaikuttaa eniten
yritysten markkinointiviestintdan on se, miten maskuliininen kulttuuri on. Kulttuurillisten
erojen vaikutuksen tutkiminen osoittautui tyon edetessa yllattavan haastavaksi. Tutkimuksen
tulokset tukevat aikaisempien tutkimusten linjaa. Jatkossa olisi mielenkiintoista ndhdéa
laajempi ja syvéllisempi tutkimus aiheesta, ja siitd miten suuren eron pienet visuaaliset

muutokset tuottavat markkinointiviestinnan onnistumisessa.
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